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Esta investigación ha tenido el objetivo de determinar si existe relación entre las 
variables calidad de servicio y la fidelización de los clientes del grifo Cogeco de 
Chimbote – 2018, es una investigación de tipo correlacional, de un diseño no 
experimental. Para la recolección de datos, se hizo uso la técnica de la encuesta, cual 
tuvo una muestra infinita determinada por la misma, la cual está representada por 384 
clientes del grifo Cogeco, elegidos aleatoriamente. Los datos fueron recogidos de 
manera aleatoria, procesados, tabulados y graficados utilizando el programa SPSS. La 
fundamentación teórica que se usó para la calidad de servicio se basó solo en las 
dimensiones de la calidad de servicio del modelo Servqual mas no en la aplicación del 
modelo mismo, desarrollado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1993), por otro lado 
en cuando a la fidelización del cliente y sus dimensiones marketing interno, experiencia 
del cliente, incentivos y privilegios, comunicación e información, desarrolladas por 
Alcaide (2015). Se concluyó a través del proceso de Chi cuadrado, el cual arrojo un 
nivel de significancia de 0.010, resultado que es menos a 0.05, por tanto, se determinó 
que existe una relación significativa entre la calidad de servicio y Fidelización del 
cliente. Así mismo la Calidad de servicio del grifo Cogeco fue considerada en su 
mayoría como regular, con un 51% según la opinión de los clientes, en cuanto a las 
dimensiones de calidad de servicio, la dimensión empatía, capacidad de respuesta y 
seguridad, según la opinión de clientes fueron consideradas en su mayoría como 
regulares, por otro lado, la dimensión fiabilidad y elementos tangibles, fueron 
consideradas según la opinión de los clientes como mala. Así mismo la Fidelización de 
los clientes, fue considerada en su mayoría como media, con un 97.9%, en cuanto a las 
dimensiones de fidelización del cliente, con un resultado positivo fue la dimensión de 
Información, la cual fue considerada en su mayoría como alta con un 94.01%, la 
dimensión marketing interno, comunicación y experiencia del cliente, fueron 
consideradas en su mayoría como media, por otro lado y con un resultado negativo fue 
la dimensión de incentivos y privilegios, la cual estuvo considerada según la opinión de 
los clientes en su mayoría como baja con un 77.3% . 
 






The general objective of this research was to determine that there is a relationship 
between the quality of service and customer loyalty of the Cogeco de Chimbote 
customer tap - 2018, the research is of a correlational type with a non-experimental 
focus. The study was used as a survey data collection technique, which had an infinite 
sample determined by it, which is represented by 384 customers of the Cogeco tap, 
chosen randomly. The data were collected randomly, processed, tabulated and plotted 
using the SPSS program, whose results allowed to reach the discussions, conclusions 
and recommendations of the present research work. The theoretical foundation that was 
used for the quality of service was based only on the service quality dimensions of the 
Servqual model but not on the application of the model itself, developed by 
Parasuraman, Berry and Zeithaml (1993), while the loyalty of the client and its 
dimensions of information, internal marketing, communication, customer experience 
and incentives and privileges, developed by Alcaide (2015). It was concluded through 
the Chi square process, with a level of significance of 0.010, a result that is less than 
0.05, therefore, it was determined that there is a significant relationship between the 
quality of service and customer loyalty. Likewise, the service quality of the Cogeco 
faucet was considered mostly as regular, with 51% according to the opinion of the 
clients, in terms of the dimensions of quality of service, the dimension of empathy, 
responsiveness and security, according to the Customers' opinions were considered 
mostly as regular, on the other hand, the reliability dimension and tangible elements, 
were considered in the opinion of customers as bad. Likewise, Customer Loyalty was 
mostly considered as average, with 97.9%, in terms of customer loyalty dimensions, 
with a positive result was the Information dimension, which was considered mostly as 
high. with a 94.01%, the dimension of internal marketing, communication and customer 
experience, were mostly considered as average, on the other hand and with a negative 









I. INTRODUCCIÓN  
1.1. Realidad Problemática 
En la actualidad es muy importante y representa un reto para las empresas lograr 
la fidelización de sus clientes, sobre todo en esta era tecnológica, donde es más 
fácil para el cliente obtener información sobre algún producto o servicio que sea 
de su interés. Por esa razón es vital que las empresas no solo se enfoquen en 
buscar estrategias para la fidelización del cliente, sino que además tomen en 
cuenta la calidad en el servicio que ofrecen.  
 
De tal manera, para aquellas empresas que ofrecen servicios dentro del mismo 
rubro, es indispensable marcar la diferencia entre toda la competencia, a través 
de un servicio de calidad. Por esa razón, tener en cuenta esto resulta importante 
para una empresa, ya que “Brindar un buen servicio de calidad forma una 
estrategia fundamental para la conquista del mercado y para la supervivencia de 
la empresa en el actual entorno competitivo” (Barquero et al, 2007, p.145). 
 
A nivel local en los últimos años se ha podido observar que nuestros amigos al 
volante se han visto afectados por las subidas sin baja de los precios de 
combustible líquido y gas licuado de petróleo (GLP), pero a pesar de ello 
necesitan abastecer su vehículo para poder trabajar y lo hacen a través de la 
elección de una estación de servicio que para ellos sea la más beneficiosa.  Así 
mismo, (Expreso, 2017) En un informe a través de su página web, redacta 
problemas en cuanto a una posible concertación de precios en el sector de 
combustible de Lima, a través de una investigación realizada por Indecopi. 
Dicha entidad señala que, respecto al mercado de venta de combustibles líquidos 
en Chimbote, se acusa a 26 empresas por un posible acuerdo de precios y 
promociones durante 2012 y 2015. Involucra a 8 personas naturales de estas 
empresas y los productos materia del posible acuerdo son diésel y gasoholes de 
84, 90 y 95 octanos. 
 
Así mismo, respecto al mercado de comercialización de hidrocarburos líquidos y 
gas licuado de petróleo de la cuidad, la competencia ha ido en aumento, esto se 
puede observar, con el simple hecho de viajar de nuevo Chimbote al centro de la 
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cuidad de Chimbote, donde se puede apreciar varios grifos en competencia, con 
tan solo recorrer la avenida principal Meiggs, lo cual ha impulsado que estas 
empresas, no solo se enfoquen solo en las ventas, sino que además traten de 
ofrecer un plus a través de un servicio de calidad, con el fin de aumentar las 
ventas. En cuanto a la estación de servicio Cogeco, esta se dedica a la venta al 
por menor de combustible, está ubicada en la ciudad de Chimbote. A pesar de la 
notable competencia de grifos y hablando solo de Chimbote, aun así en Cogeco, 
se pueden observar deficiencias que tienen relación con la calidad de servicio, en 
cuanto a los equipos tecnológicos utilizados para el abastecimiento de 
combustible, las computadoras están depreciadas, hay demora en la impresión 
de las boletas o facturas de venta, lo cual incomoda al cliente, por la espera que 
hace, por otro lado las instalaciones son poco atractivas, señalizaciones poco 
claras, falta de respuesta rápida a reclamos o consultas de los clientes, en cuanto 
a los materiales de comunicación poco atractivos. Estas consideraciones pueden 
estar afectando que se logre brindar un servicio de calidad, poniendo en riesgo la 
satisfacción del cliente y como consecuencia no se logrará una buena 
fidelización. Por ello, se hace necesario la investigación en la empresa a través 
de una encuesta realizada de manera aleatoria a los clientes. 
 
1.2. Trabajos previos 
1.2.1. Antecedentes Internacionales 
Najul (2011) realizo una investigación sobre “Capital humano en la atención al 
cliente y la calidad de servicio. Concluyo que las empresas para que no tengan 
un periodo de vida corto debe buscar satisfacer las necesidades de los clientes. 
El impulso primordial de las empresas debe estar enfocada hacia los clientes 
porque son la pieza fundamental para que tengan éxito. Pues no solo deben 
enfocarse en ofrecer un producto o servicio de excelente calidad, a buenos 
precios, sino existen quien lo compre, ya que el cliente tiene gran influencia y 
son más minuciosos respecto a la calidad del servicio y la atención que le 
ofrecen. 
 
Rubio (2014) realizo una investigación sobre “La calidad del servicio al cliente 
en los grandes supermercados de Ibagué. Concluyó que la calidad del servicio y 
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la satisfacción de los consumidores, las empresas deben tener muy en cuenta 
porque son temas importantes desde el punto de vista de los clientes y es vital 
recoger esa información para que las empresas puedan hacer una correcta toma 
de decisiones por parte de las gerencias de los grandes supermercados. Para los 
consumidores es importante el servicio de parqueadero, a productos de calidad y 
al buen surtido desde la dimensión de los elementos tangibles, por otro lado, 
enmarcan importancia a la amabilidad que tienen el personal dentro de la 
dimensión, el servicio de atención al cliente, el comportamiento del personal de 
seguridad, impulsadoras, mercaderías, cajeros, empacadores y supervisores. 
Además, es resaltante para los consumidores los ítems que tiene relación con la 
claridad de la información dentro de la oficina de servicio al cliente de la 
dimensión de responsabilidad. Por otro lado, en la dimensión de la empatía, los 
consumidores resaltan que para ellos es importante la ubicación del 
supermercado ya que están ubicados cerca a sus viviendas, además el horario 
flexible de atención. 
 
Botero y Peña (2006) realizaron una investigación sobre “La calidad en el 
servicio: El Cliente Incognito”; un estudio realizado en una empresa de servicio 
público en la ciudad de Barranquilla - Colombia. En los resultados se determinó 
que la percepción calidad en el servicio es buena y que los componentes con 
mayor importancia que el cliente tiene en cuenta a la hora determinar la calidad 
del servicio, tiene ilación con realizar   lo ofrecido en otras palabras, ofrecer 
debidamente el servicio. Por esta razón es de suma importancia reforzar una 
filosofía del servicio y de la calidad, con el fin de que sea parte de la cultura 
organizacional. De tal manera que la filosofía induzca a los colaboradores de la 
empresa a tener una mejor relación con el cliente, tratando de sobrepasar las 
expectativas que ellos tiene y poder satisfacer todas sus necesidades, de tal 
manera que esto forme una ventaja que nos diferencie. 
 
Blanco y Rivero (2009) realizaron una investigación sobre “La calidad de 
servicio percibida por los clientes residenciales en las oficinas de atención al 
cliente de una empresa telefónica. El presente estudio tenía como objetivo dar 
evaluación a la calidad de servicio que prestan dos oficinas de atención al cliente 
de la empresa. Se concluyó que, para ambas oficinas, la dimensión que resalta 
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mayor importancia es la de atención del cliente que contiene variables 
relacionadas con la capacidad de respuesta y la fiabilidad, esto resalta que el 
consumidor es importante lo referido al compromiso de la empresa de brindar un 
servicio a tiempo y a la resolución de los problemas. La calidad de servicio de la 
OAC1, calificado como regular, y los promedios por dimensión puede 
concluirse que la dimensión más crítica es el “servicio prestado” cuyo promedio 
es de 1,6271, indicando que hacia la mejora del servicio prestado actualmente en 
términos de la prevención de las averías o, en caso contrario su rápida solución, 
deben dirigirse los esfuerzos de la empresa. Por otro lado, para la OAC2 el nivel 
de servicio es calificado como bueno, pero la dimensión más crítica sigue siendo 
“servicio al cliente” con 2,1401, que según la escala es mal nivel de servicio; 
esto permite concluir que la oportunidad de mejora se orienta al servicio 
prestado (telefonía y/o internet) en ambos casos. Lo anterior indica que, todo 
cliente quiere recibir una buena calidad de servicio y que el esfuerzo de las 
empresas de este tipo debe dirigirse principalmente a que no se generen las 
quejas, por la molestia que causa en los usuarios la carencia de los servicios de 
telecomunicaciones. 
 
Rivero (2003) en su investigación “Factores de fidelización de clientes de 
operadores de telecomunicaciones en España. Universidad Complutense de 
Madrid”. Este estudio fue de tipo descriptivo, ya que únicamente consta de una 
sola variable, de corte transversal. Conclusión. Concluye que el factor principal 
fidelizador de los grandes clientes empresariales es brindar un servicio de 
calidad. Asimismo, este es vital para poder lograr una satisfacción de los clientes 
a largo plazo y asimismo cumplir con sus expectativas.  
 
1.2.2. Antecedentes Nacionales 
Corro (2014) en su presente investigación sobre “La relación entre la calidad del 
servicio y la fidelización de los clientes de la boutique Bran - Me de Chimbote”. 
Concluyó que hay relación entre la calidad del servicio y la fidelización de los 
clientes, además se determinó que el nivel de fidelización está considerado como 
medio con el 42.4 % mientras que el 38.2% considerado como alta y el 19.4% 
considerada como bajo. Lo que hace referencia que el trabajo de la empresa por 
fidelizar a sus clientes ha tenido una influencia positiva, no obstante, se tiene 
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que fomentar una serie de estrategias para poder lograr captar el 19.4% del nivel 
bajo. Indiscutiblemente la calidad del servicio es un factor importante a la hora 
de fidelizar al cliente. 
Tinoco (2014) realizo una investigación sobre “La calidad del servicio y la 
fidelidad del cliente en la corporación industrial Denise S.R.L de Chimbote”. 
Concluyo que el nivel de calidad de servicio que caracteriza a la Corporación 
industrial Denise S.R.L de Chimbote es medio ya que un  38.4% de los clientes 
institucionales así lo considero, debido a que no tiene colaboradores con una 
buena capacidad de respuesta ante las dificultades, no ofrece un servicio de post 
venta optimo, por ende no hay una buena fidelización del cliente, además se 
comprobó de que existe una relación entre ambas variables, además los clientes 
consideran que la calidad del servicio  por parte del personal es malo, no tiene 
buena capacidad de respuesta frente a los problemas, su desempeño es pésimo y 
no cuentan con una adecuada expresión cuando se equivocan en la entrega los 
pedidos y eso no genera satisfacción en ellos, aun sabiendo que la calidad del 
servicio es importante para la fidelización. 
 
Reyes (2017) realizo una investigación sobre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente de la institución educativa N°8892 Los pinos de la 
ciudad de Trujillo. Dicha investigación concluyo que hay relación entre la 
Calidad del Servicio y la Fidelización del Cliente respecto al Coeficiente de 
Spearman, con un valor   de 0.693. Aseverando que en tanto la institución 
educativa brinde un servicio de calidad a sus estudiantes, los padres de familia, 
quienes en este caso serían los clientes, se sentirían satisfechos con el servicio 
que adquieren, por tanto estarían fidelizados con el centro educativo, de no ser 
así, al exponer insatisfacción con los servicios adquiridos, será mala la 
fidelización para la casa de estudio.  
 
Salazar (2017) realizo una investigación sobre “Calidad del Servicio y 
Fidelización del cliente en la empresa Papeles Industriales y Comerciales S.A.C. 
donde concluyo que  existe relación entre calidad del servicio y fidelización del 
cliente de la empresa PICSAC, S.J.L., 2017, mediante la prueba de correlación 
de Spearman, se puede probar que hay relación entre las variables fidelización 
del cliente y calidad del servicio , tomando en cuenta que tiene correlación 
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moderada de 0.606.Así mismo en cuanto a sus objetivos específicos concluyo 
que si hay relación entre fidelización del cliente y elementos tangibles, 
desarrollando la prueba de correlación de Spearman, se puede constatar que 
existe relación entre fidelización del cliente y elementos tangibles, señalando 
que tiene relación de 0.461, por tanto si se mejora los elementos tangibles habrá 
una mejoramiento en la fidelización de los clientes. Así mismo, existe relación 
entre la capacidad de respuesta y fidelización del cliente, desarrollando la prueba 
de correlación de Spearman, se puede constatar que existe relación entre 
fidelización del cliente y respuesta. tomando en cuenta que tiene correlación de 
0.647, por tanto, si se mejora la capacidad de respuesta habrá una mejora en la 
fidelización del cliente. Así mismo, si existe correlación entre seguridad y 
fidelización del cliente, desarrollando la prueba de correlación de Spearman, se 
pudo determinar que existe vínculo entre fidelización del cliente y seguridad, el 
cual obtuvo una correlación de 0.433. 
 
Méndez (2016) Realizaron una investigación sobre la relación entre la calidad 
del servicio y la lealtad de los clientes de la empresa Pardos Chicken de Trujillo. 
Dicha investigación concluyó que hay una relación entre ambas variables con un 
coeficiente de Rho de Spearman de 0.274 y un nivel de significancia del 0.003, 
lo que nos señala que la calidad del servicio es notable para definir la lealtad de 
los clientes, por lo que deben dar un mayor interés a los elementos que 
determinan la variable calidad del servicio y esto se plasmará en la alta lealtad 
de parte de los clientes.  
 
Guzmán (2017) realizo una investigación acerca de “Percepción de los usuarios 
de la calidad de servicio en el Centro de Distribución General de la Corte 
Superior de Justicia de La Libertad sede Bolívar-2017”, la cual concluyo de 
manera general, para la variable calidad del servicio; tomando en cuenta a sus 
cinco dimensiones, con un promedio total de la misma, se llegó a determinar 
que, con una media de 2.57 y una desviación estándar de 1.22, se halla en nivel 
regular de aprobación producto de la encuesta aplicada a la muestra de la entidad 
en estudio. Argumentando que las dimensiones tangibilidad y capacidad de 
respuesta, cuentan con un nivel malo de aceptación; por otro lado, las 
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dimensiones fiabilidad, garantía y empatía, establece que los usuarios 
encuestados presentan un nivel regular de aprobación. 
Roldán, Balbuena y Muñoz (2010) realizaron una investigación acerca de la 
calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados 
limeños. Dicha investigación ha concluido que si hay un relación entre su lealtad 
de compra y la calidad de servicio percibida por el cliente, además que en los 
supermercados limeños los clientes mostraron una favorable apreciación hacia la 
calidad de servicio percibida, así como niveles altos de lealtad, tomando en 
cuenta la extensa oferta que existe y el deseo de volver a su supermercado. Así 
mismo se recomiendo que las gerencias de los supermercados pongan mayor 
interés a estas dos dimensiones al momento de definir estrategias orientadas a 
mejorar la calidad de servicio, lo que traerá como resultado mayores niveles de 
fidelización de los actuales y nuevos clientes.   
 
Olarte (2015) realizó una investigación sobre el análisis de la calidad de los 
servicios ofrecidos por el hotel Villa Elisa Boutique y su importancia en la 
fidelización de clientes. Se concluyó hay una opinión favorable por parte de los 
clientes con respecto a la calidad de servicios que ofrece el Hotel, así mismo las 
dimensiones con mejor calificación son las de tangibles relacionadas al confort 
de las instalaciones y la seguridad que sienten en su estadía en el hotel. Así 
mismo es parcial la fidelización de los clientes, ya que en muchos casos la 
decisión de hospedarse la toman las empresas para las cuales ellos laboran, pues 
ellos son clientes corporativos. En los otros casos, los clientes si están prestos a 
hospedarse de nuevo en el hotel, por tanto, la calidad de atención es de suma 
importancia para logar una correcta fidelización. 
 
Fernández (2017) en su presente investigación Calidad de servicio y fidelización 
de los clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016”, concluyo que 
existe una moderada relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes en el área de Créditos de la oficina de Caja Huancayo Canto Grande, 
2016, tomando el coeficiente de correlación Rho de Spearman que es de 0.516 
con un Sig. Bilateral de 0.000). En cuanto a su objetivo específico, concluyo 
que, existe una relación baja entre la fiabilidad y la fidelización de los clientes, 
considerando el coeficiente de correlación Rho de Spearman que es de 0.305 con 
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un sig. Bilateral 0.000. Existe una relación baja entre la empatía y la fidelización 
de los clientes, tomando el coeficiente de correlación Rho de Spearman que es 
de 0.263 con un sig. bilateral 0.023 
 
Barrantes (2017) realizo una investigación acerca “Calidad de Servicio y 
Fidelización de Clientes de la empresa Gambaru SAC”. Se concluyo que existe 
relación entre Calidad de Servicio y Fidelización de Clientes desde la 
recopilación de información de los clientes  GAMBARU SAC en el distrito de 
Surquillo del año 2017; la prueba estadística Rho de Spearman por lo que su 
hipótesis es confirmada , y expone un coeficiente de correlación de 0.638 con un 
nivel de significancia bilateral de 0.000; y de acuerdo al baremos de estimación 
de la correlación de Spearman,  si hay un relación positivo moderado; por lo que 
se corrobora la hipótesis de que existe relación entre estas dos variable. 
 
Palomino (2016) en su investigación “Fidelización de Clientes de la empresa 
Perú Food S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2016”.Concluye de manera general  
que en la empresa en estudio la fidelización de los clientes es buena, pero a nivel 
de las dimensiones se puede establecer que la información es recibida como 
buena al 64 %, los incentivos, al 52 %, la experiencia del cliente es recibida 
como muy buena al 18%; se percibe como regular el marketing interno al 33 %, 
puntuación altamente preocupante. Finalmente, al 70% la comunicación es 
buena. 
 
Lazo (2008) realizo un estudio sobre “La calidad en el control prenatal y la 
fidelización de sus usuarias en los establecimientos de la red Pacasmayo entre 
agosto del 2007 a Julio del 2008”. Se concluyó que hay relación entre la 
proporción de fidelización de sus usuarias en los establecimientos de la Red 
Pacasmayo y la proporción de cumplimiento de estándares de calidad en el 
control prenatal. Así mismo comprender que la estrategia de fidelización nos 
sirve para mejorar las condiciones de prestación del Servicio de Salud, el cual es 
el punto de partida para elevar el número de pacientes, prontitud de asistencia al 
paciente, así una actitud positiva hacia la institución. El cual será resultado de 
mejorar los estándares de calidad y eficacia institucional u organizacional; 
respondiendo a las necesidades de salud de la población. 
19 
 
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1. Calidad de Servicio 
Como punto de partida, resulta importante definir y entender a que nos 
referimos cuando hablamos de calidad y servicio. La calidad está relacionada a 
diferentes criterios de estudio que se enfocan con las necesidades de los 
clientes.  
La significación de calidad está enfocada en varias dimensiones 
debido a que las necesidades de los clientes son distintas, debido a 
que envuelven aspectos de gusto, aptitud, el diseño, la seguridad, 
asi como también con relación al medio ambiente, entre otros 
aspectos (Atencio y González, 2007, p.140). 
 
Además, la calidad hace referencia a las propiedades de productos o servicios 
que buscan satisfacer todas las necesidades del cliente. “La calidad está 
referido al conjunto de características de un producto o servicio que influye a 
la hora de satisfacer las necesidades del cliente” (Kotler y Keller, 2006, 
p.144). 
 
Al hablar de servicio se entiende como actividades intangibles, producidas 
por empresas con el objetivo de generar una transacción para poder generar 
satisfacción al cliente. Zeithaml et al. (2009) afirman que, “los servicios son 
un conjunto de actos y desempeños producidos por empresas o personas para 
otras empresas o personas” (p.4). 
 
Por otro lado, la calidad en el servicio es una actividad que las organizaciones 
desarrollan con la finalidad de dar satisfacción a las necesidades del cliente, a 
través de estrategias. Por esa razón, “las empresas con el paso de los años 
vienen trabajando para poder obtener la calidad en cada uno de sus procesos, 
forjando una serie de tácticas para poder conseguir sus objetivos” (Delgado, 
2008, p.159). No es novedad que actualmente la calidad de servicios está 
relacionada a las percepciones que tienen los clientes con relación a como la 




A criterio personal, cuando hablamos de calidad de servicio, está basa en la 
percepción que tienen los clientes y como este se desempeña para satisfacer 
sus necesidades. Hoffman y Bateson (2012) afirman que, “un servicio de 
calidad es la cualidad desarrollada por una empresa a través de una 
evaluación general a largo plazo sobre su desempeño” (p. 319). Si bien es 
cierto, el cliente representa el eje más importante para las empresas y la 
atención que se le brinda es un factor determinante para ellos, “los clientes 
califican la calidad de servicio en función a sus percepciones, del resultado 
proporcionado, tomando en cuenta todo el proceso hasta que se entregó el 
producto o servicio y la calidad de sus espacios físicos donde se entrega el 
servicio” (Zeithaml et al. 2009, p.103).  
 
Las organizaciones buscan diferenciarse de las demás, impulsando la calidad 
en todos sus procesos con la finalidad de mantener fiel al cliente, a través del 
compromiso de todos sus miembros. Hernández, Chumaceiro y Atencio 
(2009) afirman que:   
Brindar un servicio de calidad requiere que las organizaciones 
tengan una cultura organizada y sus miembros estén 
comprometidos y estén dentro de una evaluación constante para 
poder mejorar, mostrar una diferenciación con la competencia y 
buscar la lealtad de los clientes (p.460). 
 
1.3.1.1. Expectativas del cliente sobre el servicio 
Para comprender rápidamente el concepto, podemos decir que las 
expectativas son aquellas circunstancias o experiencias que el cliente 
espera de nosotros. Así mismo Zeithaml et al. (2009) afirma que, “las 
expectativas son los reconocimientos que tienen los clientes sobre cómo 
se entrega el producto o servicio y que sirven como patrones o 
referencias contra los cuales ellos juzgan el desempeño” (p.74).  
 
Además, debemos tener en cuenta que las expectativas de cada cliente 
son distintas y dependen en gran medida de las experiencias adquiridas 
que el cliente haya tenido. “Los clientes relacionan sus expectativas en 
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función a las compras que hicieron con anterioridad, de los comentarios 
de amistades y de compañeros, y de indagación propia del cliente, 
además de promesas hechas por las mismas empresas y de la 
competencia” (Kotler y Keller, 2006, p. 166). 
 
El cliente es cada vez más exigente y por ello, ofrecer una oferta de valor 
adecuada a sus expectativas es fundamental para lograr su satisfacción o 
todavía mejor su fidelidad, además, “saber lo que espera el cliente es el 
primer paso y tal vez el más importante en la entrega de servicio de 
calidad” (Zeithaml et al., 2009, p.296). 
 
1.3.1.1. Percepciones del cliente acerca del servicio 
Los clientes suelen comprar ciertos bienes o servicios que consideran más 
relacionados con el estilo de vida que llevan, por tal motivo cuando un 
cliente adquiere algún producto o servicio lo hace por motivaciones 
propias, en ese sentido, “las percepciones del cliente es la representación 
en como los clientes perciben el servicio y si esto significa un servicio de 
calidad” (Zeithaml et al., 2009, p.102). 
 
Los seres humanos actuamos y reaccionamos en función a nuestras 
percepciones y “las percepciones no son acontecimientos reales, sino que 
en realidad lo que los clientes piensan respecto de ello, lo que a su vez 
afecta directamente sus hábitos de compra” (Shiffman y Lazar, 2006, 
p.159). Por esa razón es importante comprender las percepciones de los 
clientes y poder saber qué factores inducen al consumidor a adquirir un 
producto o servicio. 
 
1.3.1.2. Cultura de servicio 
La cultura de servicio es sin duda un factor importante que todas las 
organizaciones tratan de consolidar dentro de todos los miembros de la 
empresa, donde el comportamiento que tiene el trabajador está influido 
por la cultura de la empresa y este a su vez influye de manera 
significativa en su satisfacción, en este sentido “el comportamiento de los 
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empleados está fuertemente influido por la cultura de esa organización o 
las normas y valores que moldean el comportamiento individual y del 
grupo” (Zeithaml et al., 2009, p.348). Asimismo, las empresas que 
cuentan con una cultura de servicio brindan a su capital humano un 
excelente servicio interno, dándoles comodidad y seguridad al igual que 
ofrecen al público, partiendo de la idea que todos los miembros de la 
empresa deben tener el mismo nivel de servicio. 
 
Cabe resaltar que en todas las empresas hay otros componentes internos 
que pueden generar cultura. Por esa razón, la manera más adecuada para 
obtener el nivel que se quiere, está basada en el comportamiento todos 
los miembros de la empresa, los cuales tienen una gran influencia de la 
cultura existente y la cual los clientes perciben. En este sentido Moreno 
(2009) plantean: 
El servicio al cliente es parte de la cultura que tiene la 
empresa, es una característica importante que hace que el 
cliente se pueda sentir cómodo, escuchado por cada 
empleado dentro de las empresas, más aun cuando los 
miembros de la empresa no se encuentren en contacto 
directo con los clientes, ellos deben tener la información 
adecuada y necesaria para responder a sus dudas o de los 
mismos compañeros, de tal manera de satisfacer al cliente 
(p.134). 
 
1.3.1.3. Efecto del comportamiento del empleado en las dimensiones de la 
calidad del servicio 
Actualmente los empleados de una organización son pieza fundamental en 
la calidad de servicio, debido a que todo lo que digan o hagan dentro de la 
empresa al momento de brindar el servicio puede influir positiva o de 
manera negativa, en ese sentido “las percepciones que tienen los 
consumidores sobre la calidad de servicio se afectarán por el 




Las cinco dimensiones de la calidad de servicio del modelo Servqual 
pueden estar influidas directamente por los empleados, con respecto a la 
dimensión de la fiabilidad, entregar el servicio prometido con frecuencia 
está totalmente dentro del control de los empleados, aún en el caso de los 
servicios automatizados; en cuanto la dimensión de la capacidad de 
respuesta los empleados de la línea de interacción influyen directamente en 
las percepciones del clientes a través de su disposición personal  para 
ayudar a los usuarios y la rapidez con que lo hacen, en la dimensión de 
seguridad  la calidad de servicio va a depender mucho del capital humano 
de poder inspirar confianza, credibilidad y confianza respecto a la 
empresa; la dimensión de empatía comprende que los trabajadores presten 
atención y entreguen correctamente el servicio o producto que los clientes 
necesiten, por otro lado la apariencia y el atuendo de los empleados son 
importantes en la dimensión de tangibles de la calidad junto con otro 
factores que son independientes de los empleados como instalación de 
servicio, decoración, los folletos, señalización y demás (Zeithaml et al., 
2009, p.355). 
 
1.3.1.4. Evaluación de la calidad de servicio 
Actualmente existen diversas maneras de evaluar la calidad de servicio, 
por distintas investigaciones realizadas por distintos autores. Uno de los 
modelos utilizados ampliamente hasta el día de hoy, es el modelo, 
denominado el Servqual, desarrollado por Parasuraman, Berry y Zeithaml 
(1993) quienes teniendo en cuenta el concepto sobre la calidad de 
servicio percibida, desarrollaron un instrumento. Tal instrumento permite 
poder aproximarse a medir mediante una evaluación por separado de las 
expectativas y percepciones de los clientes, para dicha evaluación 
plantearon 5 dimensiones que definen que dicha percepción es 
consecuencia de la diferencia para el cliente entre lo esperado y lo 
percibido. 
 Empatía: Servicio personalizado, muestra de interés, 
preocupación por los clientes, comprensión de necesidades. 
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  Confiabilidad: Servicio prometido de forma fiable y cuidadosa, y 
en el tiempo prometido. 
  Capacidad de respuesta: Dispuestos a ayudar, prestar un servicio 
rápido, responder rápidamente a dudas o reclamos. 
 Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atención de los 
empleados y su habilidad para inspirar credibilidad y confianza. 
  Elementos tangibles: Equipos modernos, instalaciones 
visualmente atractivas, apariencia pulcra de empleados. 
Por otro lado, encontré el modelo SERVPERF, el cual se da debido a una 
serie de críticas que hicieron diversos autores respecto al modelo 
SERVQUAL, referentes a que ellos también median las expectativas. Cronin 
y Taylor (1992) a raíz de todas las critican proponen como modelo alterno 
para poder dar evaluación a la calidad del servicio el cual se basa únicamente 
en las percepciones de los clientes, en base al desempeño que tiene del 
servicio. Este modelo usa una escala parecida al modelo SERVQUAL por lo 
que emplea 22 ítems para la evaluación de las percepciones, haciendo más 
corto el proceso. Dicho modelo será utilizado en la presente investigación 
para evaluar la calidad de servicio en el grifo Cogeco. 
 Empatía: Esta definida como un servicio personalizado o 
adaptado al gusto del cliente, muestra de interés. Lo esencial en la 
empatía es que la empresa trasmita que sus clientes son especiales 
y únicos e importantes para ellos. 
  Confiabilidad: Se define la confiabilidad como la ejecución del 
servicio prometido de forma fiable y cuidadosa, de manera 
general se trata de que la empresa cumpla lo prometido a todos 
los clientes desde un principio. 
  Capacidad de respuesta: Se define como la disposición que tiene 
los empleados para poder brindar ayuda a los clientes y para 
brindarles un servicio rápido, La capacidad de respuesta es 
trasmitida por el tiempo en que el cliente pueda esperar por el 
servicio y por la respuesta a sus dudas o reclamos, ya que a través 




 Responsabilidad: Se define como la seguridad, conocimiento y 
atención de los empleados y su habilidad para inspirar 
credibilidad y confianza. 
  Elementos tangibles: Los elementos tangibles hacen referencia a 
la apariencia que tienen las instalaciones, personal, materiales de 
comunicación y equipos que ofrece las empresas y a través de los 
cuales todos los clientes usaran para poder evaluar la calidad 
 
1.3.2. Fidelización al Cliente 
1.3.2.1. Definición 
Dentro del campo del marketing, el concepto de la fidelización del cliente es 
esencial para todas las empresas, porque pretende que los clientes 
mantengan con las empresas relaciones comerciales en un largo periodo de 
tiempo. Por otro lado “la comercialización tiene fases muy diferenciadas, en 
la mayoría de los casos atraer clientes y vender forman aspectos básicos 
para el triunfo comercial en el corto plazo, pero buscar satisfacción y 
fidelización del cliente son las que nos aseguran el crecimiento de la 
empresa y la conquista comercial a largo plazo” (Chiesa, 2016, p. 135). 
 
La fidelización radica en alcanzar que un cliente que, ya adquirido nuestro 
producto o servicio, este llegue a ser un cliente frecuente, inseparable a la 
marca producto o servicio que ofrecemos. Dicho de otra manera, “la 
fidelización de clientes es un proceso que una empresa realiza con la única 
intensión de atraer que un cliente ocasional se convierta en un cliente 
habitual” (Gonzales, 2014, p.87). 
 
Por otro lado, Alcaide (2014) afirma que, “la fidelización es el vínculo entre 
la satisfacción que tiene el cliente con una acción de consumo estable y a 
largo plazo” (p. 32). No es novedad que para todas las empresas que un 
cliente tenga un consumo constante, representa fuentes de ingresos y una 
alta rentabilidad. 
Así mismo Bastos (2007) define que, “la fidelización es un conjunto de 
acciones que hacen que un cliente satisfecho y contento tenga mucho menos 
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razones para elegir a la competencia y más incentivos para volver a comprar 
de nuestros productos” (p.132). Mantener a un cliente satisfecho resulta 
muy importante debido que, “la satisfacción de los clientes es la clave para 
conservarlos” (Ferrell, 2012, p.111).  
1.3.2.2.Importancia de la fidelización 
La fidelización del cliente es parte importante para todas las empresas para 
su supervivencia, permite tener una relación durable con los clientes, en 
pocas palabras es una forma de asegurar las ventas. En ese sentido, 
Boubeta (2007) menciona la importancia que tiene la fidelización en una 
empresa: 
 Cuando un cliente esta fidelizado esta provee estabilidad a las 
empresas, esto les permite que organicen su inversión, de tal 
manera que arriesguen en menos, esto a su vez les permite 
establecer objetivos realistas. 
 Ayuda a las empresas a mejorar el nivel de servicio que prestan en 
relación con los de su competencia y son más conscientes de la 
participación que tiene dentro del mercado y se enfocan en 
aumentarla. 
  Para conseguir la fidelización del cliente se tiene que tener en 
cuenta dar una correcta atención y lo cual tiene como resultado 
que el cliente consuma habitualmente. (p.15) 
 
1.3.2.3. Factores que influyen en la fidelización del cliente 
Según Palomo (2017) define los factores que influyen en la fidelización 
son: 
 El precio: Considerada una de las primeras causas de fidelidad 
es el precio, aunque no es el factor determinante al momento de 
elegir un producto. 
 La calidad: Por lo genera los clientes no se guían estrictamente 
del precio de los productos y servicios, sino que el cliente juzga 
en función de la calidad de servicio percibida. 
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 El valor percibido: Consiste en la valoración por parte del 
consumidor, sobre el producto o servicio, comparándolos con 
los de la competencia. 
 La imagen: Por lo general el cliente se guía por sus lo que siente 
y por ciertos rasgos de su personalidad que ellos asignan a los 
productos o servicios. 
 La confianza: Conforma parte fundamental en la evaluación de 
diferentes opciones de consumo por parte del cliente, sobre todo 
cuando los servicios son intangibles y su producción y consumo 
se producen en un mismo tiempo determinado. 
 Conformidad con el grupo: Los seres humanos somos seres 
sociales y en muchos casos su decisión de compra puede venir 
definida las opiniones de personas cercanas al cliente como 
amistad cercana, la familia o el mismo entorno laboral. 
 Evitar riesgos: El miedo a ser defraudado por la adquisición de 
un nuevo producto o servicio hace que el cliente se mantenga 
fiel a una empresa, evitando así nuevas opciones. 
 Carencia de alternativas: En ciertos casos, la fidelidad de un 
cliente se produce porque ellos no conocen o tienen otras 
alternativas, aunque hoy en día es poco probable a no ser que el 
producto o servicio sea muy específico. (p.64) 
1.3.2.4. Satisfacción de los clientes  
Al hablar de fidelización, no podemos dejar sin mencionar la 
importancia que tiene la satisfacción del cliente, debido a que hace 
referencia a cómo un cliente percibe un producto o servicio que ha 
adquirido y si este ha cumplido con sus expectativas. Kotler y 
Armstrong (2012) afirman que, “la satisfacción es el grado en el que 
el desempeño percibido de un producto o servicio coincide con las 
expectativas del consumidor” (p. 12). 
Cabe señalar que es muy importante que las organizaciones gestionen 
eficazmente la satisfacción del cliente y tengan en cuenta que conocer 
las necesidades del consumidor es muy importante para tener éxito en 
un mercado tan competitivo. Asimismo, “para satisfacer al cliente es 
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preciso conocer su opinión acerca del trabajo que realiza la empresa, 
incluso sobre el de la competencia” (Boubeta, 2007, p. 23). 
Satisfacer de manera correcta al cliente sin lugar a dudas se erige 
como la clase del éxito comercial de una empresa, por tanto, es 
importante que pongan cuidado e hincapié en esta cuestión 
imprescindible y no defraudar al cliente. Siempre teniendo en cuenta 
que, “la satisfacción es el paso previo a la fidelización, sin ella sería 
difícil tener alguna garantía de que nuestro cliente repita” (Chiesa, 
2009, p. 34). 
1.3.2.5.Proceso de la fidelización del cliente 
Según Alcaide (2015) afirma que, para lograr la fidelización de clientes, 
las empresas deben poner todos sus esfuerzos tomando en cuenta los 
siguientes aspectos: 
 Información: Basada en la información sobre el cliente, tomando 
en cuenta sus necesidades y deseos de los clientes de como 
desea recibir el producto o servicio que ofrece la empresa.  
 Marketing interno: Una particularidad de los servicios reside en 
que hay bastante intervención por parte de los empleados. Esto 
significa que cada uno de los esfuerzos que la empresa haga para 
mejorar su servicio y buscar la fidelización del cliente, no tendrá 
efecto si no se sostiene en la intervención de un personal 
comprometido con la empresa, que oriente bien al cliente y este 
enfocado en su satisfacción.  
 Comunicación: La fidelización de clientes se respalda en una 
buena gestión de la comunicación entre empresa y el cliente. 
Creando una fuerte connotación emocional con los clientes, 
comunicándole sobre las diferentes promociones que la empresa 
tiene, los atributos que tiene cada producto de manera verbal o a 
través de diferentes medios de comunicación como folletos, 
volantes 
 Experiencia del cliente: Lo mencionado anteriormente no tiene 
valor si cuando se origina en primer contacto del cliente con la 
empresa, la experiencia que vive es pésima y no buena. Ese 
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contacto es muy importante para la fidelización, ya que se trata 
de que el producto o servicio sea entregado a los clientes de la 
manera adecuada, tratando de no cometer errores, además de 
que se tenga en cuenta el contacto con el cliente y la experiencia 
que tuvo después la compra del producto o servicio. 
 Incentivos y privilegios: Todo cliente fiel debe recompensarlo 
por su dedicación con la empresa y sus hábitos de consumo.  
Esto como parte de una estrategia de fidelización de clientes, lo 
más utilizados para poder recompensar al cliente son los 
programas de fidelidad o programas de puntos. (p.23) 
 
1.3.2.6.Programas de fidelización  
Por otro lado, Barquero y Barquero (2008) mencionan que existen tres 
tipos básicos de programas de fidelización. 
 Recompensa: Aplicación de descuento por cantidad de 
consumo. 
 Servicios exclusivos: Los servicios que se ofrecen están siempre 
pensados que se mejore alguna de las dimensiones de la calidad 
de oferta de valor, como por ejemplo la comodidad, 
accesibilidad, seguridad e información. 
 De invitación a eventos: La empresa puede invitar a sus clientes 
potenciales a algún evento que realice, esto sin duda es esencial 
para que el cliente se sienta reconocido (p.122) 
 
1.4. Formulación del Problema 
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes del 








1.5. Justificación del estudio 
Mi investigación realizada en el grifo Cogeco, está justificada por los siguientes 
criterios, según Hernández et. al (2010) afirma “Las investigaciones se realizan 
con un propósito, revelando el porqué de la investigación y cuáles son sus 
beneficios que proceden de ella, exhibiendo las razones por las cuales se justifica 
su elaboración” (p.40). 
Conveniencia, ayudara a determinar cuáles son los factores que tienen influencia 
sobre calidad de servicio y su relación que tiene a la hora de la fidelización de 
cliente.  
Relevancia social, beneficiara a aquellas empresas que estén en el mismo rubro 
porque podrán entender más afondo la relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente y su importancia, además de que los trabajadores de la 
empresa mejoren su relación con el cliente.  
Valor teórico, será útil para aquellas personas que realicen investigaciones 
semejantes en empresas de comercialización de hidrocarburos, porque ya habrá un 
indicio de acerca de la importancia de ofrecer un servicio de calidad y que tanto 
influye esto en la fidelización del cliente 
 
1.6. Hipótesis 
Hi: “Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de clientes del 
Grifo Cogeco de Chimbote – 2018”. 
Ho: “No existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización de clientes 
del Grifo Cogeco de Chimbote – 2018”. 
1.7. Objetivo 
1.7.1. Objetivo General: 
- Determinar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes del Grifo Cogeco Chimbote - 2018.  
1.7.2. Objetivos Específicos: 
- Analizar la calidad de servicio de la empresa Cogeco de Chimbote - 
2018.  
- Analizar la fidelización de los clientes de la empresa Cogeco de 
Chimbote - 2018. 
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- Analizar la relación de sus dimensiones de calidad de servicio y la 
fidelización de cliente del grifo Cogeco de Chimbote – 2018. 
 
2. METODO 
2.1. Diseño de Investigación 
La investigación se encuentra ubicada dentro de un diseño no 
experimental de tipo transversal. La cual es una “investigación que se 
lleva a cabo sin el manejo deliberada de las variables de estudio en los 
que se observan los fenómenos en su ambiente natural” (Hernández et al., 
2010, p.149). 
Así mismo, “transversal, debido a que la recojo de los datos se da en un 
determinado momento (Hernández et al., 2010, p.151). 
2.1.1. Tipo de Investigación 
Esta presente investigación es correlacional, “estos tipos de estudios 
tienen como propósito dar a conocer cuál es la relación o el grado de 
asociación que existe entre dos conceptos, categorías o variables” 
(Hernández et al, 2010, p.119). 
 
          Ox 
                      
       M           r 
  
          Oy 
2.2.Variables y Operacionalización 
2.2.1. Variables 
2.2.1.1. Variable 1: Calidad de servicio 
2.2.1.2. Variable 2: Fidelización del cliente
M: Muestra de la investigación 
Ox: Calidad de servicio del Grifo Cogeco  
Oy: Fidelización del cliente del Grifo Cogeco 































La calidad de servicio es la 
actitud formada por medio 
de una evaluación general 
a largo plazo del 
desempeño de una 
empresa” (Hoffman y 
Bateson, 2012, p.319). 
 
Conjunto de características y 
beneficios que ofrece el Grifo 
Cogeco para satisfacer y 
superar las expectativas del 
cliente 
 
El análisis de esta variable será 
medida a través de dimensiones 











Muestra de interés 2 
 
Fiabilidad 
Cumplen lo prometido 3 




Servicio rápido 5 
Respuesta rápida a reclamos 6 




Empleados amables 8 





Instalaciones Limpias 11 
Equipos Modernos 12 
Instalaciones atractivas 13 





































“La fidelización es el vínculo 
entre la satisfacción que tiene 
el cliente con una acción de 
consumo estable y a largo 




La fidelización es la confianza 
que tiene el cliente al elegir 
nuestro servicio y repetir su 
compra. 
El análisis de esta variable será 
medida a través de sus 
dimensiones e indicadores 
especificadas en un cuestionario 
 
Información 






Expectativas del cliente 16 
Base de datos de clientes 17 
 
Marketing Interno 
Personal comprometido 18 
Orientación a los usuarios 19 
Enfoque al cliente 20 
 
Comunicación 
Información de promociones 21 
Información sobre el producto  22 




Trato del cliente 24 
Entrega del producto  25 




Aplicación de promociones 27 
Acceso a beneficios 28 
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2.3.Población y Muestra  
 
 Población  
Esta investigación está determinada por una población infinita en el año 
2018, debido que el servicio que brindamos está dirigido a todas las 
personas que tengan cualquier tipo de vehículo, siendo naturales de Ancash 
o personas que están viajando y hacen paradas para abastecer su vehículo 
en el grifo Cogeco. 
 Muestra 
Se determinó la muestra aplicando la fórmula de la población infinita, 
obteniéndose una muestra de 384 clientes del Grifo Cogeco de Chimbote.  







n = Tamaño de muestra 
Z = Grado de confiabilidad (1.96) 
p = Probabilidad positiva (0.5) 
q = Probabilidad negativa (0.5) 
E = Margen de error (0.05) 
 
𝐧 =





Interpretación: Se aplico la formula para una población infinita, se obtuvo una muestra 







2.4.Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1.  Técnica e instrumento 
Se empleo la técnica de la encuesta para el recojo de datos, la cual es una 
técnica que recoge información por medio de preguntas escritas 
organizadas en un cuestionario.  
El instrumento que se empleó para la recolección de datos es el 
cuestionario, el cual está conformada por una serie de preguntas sobre 
acontecimientos que interesan en una investigación. Hernández et al, 
(2010) definen que un cuestionario “es en un conjunto de preguntas que 
guardan relación a una o más variables que se van a medir” (p.217). 
Ver en anexo N° 1 
2.4.2. Validez 
Se realizaron la validez de este instrumento a mediante el juicio de 
expertos, por lo cual se requiere de la participación de algunos de los 
docentes de la Universidad Cesar Vallejo expertos en la línea de 
investigación de Marketing, los cuales expresarán su opinión con respecto 
al contenido del instrumento. 
Hernández et al, (2010) define que, “la validez de expertos está referido al 
grado en la que un instrumento realmente mide una variable, de acuerdo 
con expertos en el tema” (p.218). 
Ver en anexo N° 3. 
2.4.3. Confiabilidad 
Según Hernández et al, (2010) “la confiabilidad de un instrumento de 
medición que se refiere al grado en que su aplicación repetida a una misma 
persona u objetos produzca los mismos resultados” (p.220). 
 La medición de los instrumentos de medición se realizó a través de un 
software estadístico llamado SPSS con los datos recolectados de la prueba 
piloto, el cual fue se aplicó a 10 clientes de la empresa Cogeco elegidos al 
azar. El estadístico de fiabilidad para las variables calidad de servicio y 
fidelización del cliente, indica que la prueba es confiable debido a que se 
obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0,801, es decir que el grado 
de fiabilidad del instrumento a usar y de los 28 ítems es alto.  
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Ver en anexo N°2. 
2.5.Método de análisis de datos 
Los métodos de análisis de datos para la presente investigación se enmarcan en 
el método de análisis cuantitativo: 
 Estadística Inferencial: Aplicación de la prueba de hipótesis Chi 
cuadrado el cual nos ayuda a comprobar el efecto de las variables a 
través de los resultados de la encuesta. 
 Tablas de frecuencia: Se mostrará la información de forma tabulada 
detallada y ordenada, permitiendo un análisis rápido y objetivo 
2.6.Aspectos éticos 
Esta investigación está basada en el respeto a la verdad con respecto a los 
resultados obtenidos en esta investigación, además de la absoluta confiabilidad 
de estos resultados. La presente investigación respeta los distintos aportes 
literarios al desarrollo del marco teórico de distintos autores, por lo cual se hará 
la citación de estos, de quienes se toma sus expresiones durante la realización de 
esta investigación. Por otro lado, se guardó total discreción sobre la identidad de 















Objetivo General: Analizar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización de 
los clientes del Grifo Cogeco en Chimbote - 2018.  
Tabla N° 1:  
Relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes del Grifo 
Cogeco Chimbote - 2018. 
 
FIDELIZACION DEL CLIENTE Total 
BAJA MEDIA ALTA 
 
CALIDAD DE SERVICIO 
MALO Recuento 2 185 1 188 
% del total 0,5% 48,2% 0,3% 49,0% 
REGULAR Recuento 0 191 5 196 
% del total 0,0% 49,7% 1,3% 51,0% 
Total Recuento 2 376 6 384 
% del total 0,5% 97,9% 1,6% 100,0% 














Descripción: De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es  
0.010, (p ≤ 0.05), por tanto se acepta que existe una relación significativa entre 
la calidad de servicio y fidelización del cliente; Además según la prueba de 
“Chi Cuadrado” X² cal =14.598 > X² Valor tab =7.38, entonces se rechaza la 
Ho y se acepta la H1, por lo que se determina que si existe una relación 















Chi-cuadrado de Pearson 14.598 2 0.010 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
Chi 



















Figura N° 1: Relación entre la calidad de servicio y la fidelización de los clientes 
































Se Acepta la Hipótesis de Relación de Variables 
𝑋𝑐𝑎𝑙𝑐𝑢𝑙𝑎𝑏𝑙𝑒
2 = 14.598 
𝑋𝑡𝑎𝑏𝑙𝑎
2 = 7.38 
39 
 
Objetivo Especifico N° 1: Determinar la calidad de servicio del grifo Cogeco de 
Chimbote - 2018.  
 
Tabla N° 02:  
 
Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio del grifo Cogeco 
de Chimbote - 2018. 
 
Calidad de Servicio  
Clientes Encuestados 
Nº % 
PESIMO 0 0,0% 
MALO 188 49,0% 
REGULAR 196 51,0% 
BUENO 0 0,0% 
EXCELENTE 0 0,0% 
Total 384 100,0% 





Figura N° 02: Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de 
servicio. 
 
Fuente: Tabla 2 
 
Interpretaciones: 
 El 51.0% de los clientes del grifo Cogeco, revelan que la calidad de 
servicio está considerada en su mayoría como Regular. Un 49% lo 











Tabla N° 03:  
 
Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio en su dimensión 
“Empatía” del grifo Cogeco de Chimbote - 2018. 
 
Opinión del cliente – Empatía 
Clientes Encuestados 
N.º % 
PESIMO 0 0,0% 
MALO 2 0,5% 
REGULAR 207 53,9% 
BUENO 91 23,7% 
EXCELENTE 84 21,9% 
Total 384 100,0% 
 





Figura N° 03: Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio en 
su dimensión “Empatía”. 
 
Fuente: Tabla 3 
 
Interpretaciones:  
 El 53.9% de los clientes del grifo Cogeco, muestran que la calidad de 
servicio en su dimensión de “Empatía” esta mayormente considerada como 
regular.   















Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad 
de servicio en su dimensión “Empatía
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Tabla N° 04:  
Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio en su dimensión 
“Fiabilidad” del grifo Cogeco de Chimbote - 2018. 
Opinión del cliente - Fiabilidad  
Clientes Encuestados 
Nº % 
PESIMO 1 0,3% 
MALO 214 55,7% 
REGULAR 161 41,9% 
BUENO 7 1,8% 
EXCELENTE 1 0,3% 
Total 384 100,0% 





Figura N° 04: Opinión de los clientes respecto a la calidad de servicio en su 
dimensión “Fiabilidad” 
Fuente: Tabla 4 
 
Interpretaciones: 
 Un 55.7% de los clientes encuestados considerada la dimensión 
fiabilidad como malo, e 




















Tabla N° 05:  
Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio en su dimensión 
“Capacidad de respuesta”. 
 
Opinión del cliente – Capacidad de respuesta 
Clientes Encuestados 
Nº % 
PESIMO 0 0,0% 
MALO 137 35,7% 
REGULAR 217 56,5% 
BUENO 30 7,8% 
EXCELENTE 0 0,0% 
Total 384 100,0% 
 







Figura N° 05: Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio en 
su dimensión “Capacidad de respuesta”. 
 
Fuente: Tabla 5 
 
Interpretación: 
 El 56.5% de los clientes encuestados del grifo Cogeco, revelan que la 
calidad de servicio en la dimensión de “Capacidad de Respuesta” está 
en su mayoría considerado como Regular.  















Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de 
servicio en su dimensión “Capacidad de respuesta”.
43 
 
Tabla N° 06:  
Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio en su dimensión 
“Seguridad” 
Opinión del cliente – Seguridad 
Clientes Encuestados 
Nº % 
PESIMO 0 0,0% 
MALO 129 33,6% 
REGULAR 247 64,3% 
BUENO 8 2,1% 
EXCELENTE 0 0,0% 
Total 384 100,0% 
 













Figura N° 06: Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio en 
su dimensión “Seguridad” 
Fuente: Tabla 6 
 
Interpretación: 
 El 64.32% de los clientes del grifo Cogeco, revelan que la calidad de 
servicio en su dimensión de “Capacidad de Respuesta” se encuentra 
considerado en su mayoría como Regular. 

















Opinión de los clientes encuestados respecto a la 
calidad de servicio en su dimensión “Seguridad”
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Tabla N° 07:  
Opinión de los clientes encuestados respecto a la calidad de servicio en su dimensión 
“Elementos Tangibles” 
Opinión del cliente – Elementos Tangibles 
Clientes Encuestados 
Nº % 
PESIMO 0 0,0% 
MALO 282 73,4% 
REGULAR 102 26,6% 
BUENO 0 0,0% 
EXCELENTE 0 0,0% 
Total 384 100,0% 




Figura N° 07: Opinión de los clientes respecto a la calidad de servicio en su 
dimensión “Elementos Tangibles” 
 
Fuente: Tabla 7 
 
Interpretación: 
 El 26.56% de los clientes encuestados del grifo Cogeco, revelan que la 
calidad de servicio en su dimensión de “Elementos Tangibles” está 
considerado como regular.  
 En contraste con un 73.44% de los clientes encuestados del grifo Cogeco, 
revelan que la calidad de servicio en su dimensión de “Elementos 












Opinión de los clientes encuestados respecto a la 




Objetivo Especifico N° 2: Analizar la fidelización de los clientes del grifo Cogeco – 
Chimbote 2018  
 
Tabla N° 08:  
Opinión de los clientes encuestados respecto a la Fidelización de los clientes del grifo 
Cogeco de Chimbote - 2018. 
 
Fidelización de los clientes 
Clientes Encuestados 
Nº % 
MUY BAJA 0 0,0% 
BAJA 2 0,5% 
MEDIA 376 97,9% 
ALTA 6 1,6% 
MUY ALTA 0 0,0% 
Total 384 100,0% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 




Figura N° 08: Opinión de los clientes encuestados respecto a la Fidelización de los 
clientes del grifo Cogeco de Chimbote - 2018 
 
Fuente: Tabla 8 
 
Interpretación: 
 El 97.9% de los clientes del grifo Cogeco, revela que la 
fidelización del cliente está considerada en su mayoría con Media. 





Opinión de los clientes encuestados respecto a la 
Fidelización de los clientes del grifo Cogeco de 
Chimbote - 2018
Muy Baja Baja Media Alta Muy Alta
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Tabla N° 09:  














Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 
              Elaboración propia 
 
 
Figura N° 09: Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los clientes en su 
dimensión “Información” 
 




 El 4.17% de los clientes del grifo Cogeco, revelan que la fidelización del 
cliente en base a su dimensión “Información” esta considerado en su 
mayoría como Media.  












Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los 
clientes en su dimensión “Información”
Fidelización de los clientes – Información 
Clientes Encuestados 
Nº % 
MUY BAJA 0 0,0% 
BAJA 0 0,0% 
MEDIA 16 4.17% 
ALTA 361 94.01% 
MUY ALTA 7 1.82% 
Total 384 100,0% 
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Tabla N° 10: 
 Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los clientes en su dimensión 
“Marketing interno” 
Fidelización de los clientes- Marketing Interno 
Clientes Encuestados 
Nº % 
MUY BAJA 0 0,0% 
BAJA 78 20,3% 
MEDIA 225 58,6% 
ALTA 81 21,1% 
MUY ALTA 0 0,0% 
Total 384 100,0% 
 
                Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 





Figura N° 10: Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los clientes en su 
dimensión “Marketing interno” 
 
Fuente: Tabla 10 
 
Interpretación: 
 El 58.6% de los clientes del grifo Cogeco, revelan que la fidelización del 
cliente en base a su dimensión “Marketing Interno” está en su mayoría 
considerado como Media.  














Opinion de los clientes
Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los 
clientes en su dimensión “Marketing interno”
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Tabla N° 11:  




Fidelización de los clientes – Comunicación 
Clientes Encuestados 
Nº % 
MUY BAJA 0 0,0% 
BAJA 5 1,3% 
MEDIA 217 56,5% 
ALTA 162 42,2% 
MUY ALTA 0 0,0% 
Total 384 100,0% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 




Figura N° 11: Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los clientes en su 
dimensión “Comunicación”. 
 
Fuente: Tabla 11 
Interpretación: 
 El 56.5% de los clientes del grifo Cogeco, manifiestan que la 
fidelización del cliente en base a su dimensión “Comunicación” está 
considerado en su mayoría como Media.  













Opinion de los clientes
Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los 
clientes en su dimensión “Comunicación”
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Tabla N° 12:  
Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los clientes en su dimensión 
“Experiencia del cliente” del Grifo Cogeco 
 
Fidelización de los clientes – Experiencia del cliente 
Clientes Encuestados 
Nº % 
MUY BAJA 0 0,0% 
BAJA 3 0,8% 
MEDIA 228 59,4% 
ALTA 153 39,8% 
MUY ALTA 0 0,0% 
Total 384 100,0% 
 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 





Figura N° 12: Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los clientes en su 
dimensión “Experiencia del cliente 
 
Fuente: Tabla 12 
Interpretación: 
 El 59.4% de los clientes del grifo Cogeco revelan que la fidelización del 
cliente en base a su dimensión “Experiencia del Cliente” está 
considerado en su mayoría como Media.  













Opinion de los clientes
Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los 
clientes en su dimensión “Experiencia del cliente”
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Tabla N° 13: 
 Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los clientes en su dimensión 
“Incentivos y privilegios” 
 
Fidelización de los clientes – Incentivos y privilegios 
Clientes Encuestados 
Nº % 
MUY BAJA 0 0,0% 
BAJA 297 77,3% 
MEDIA 87 22,7% 
ALTA 0 0,0% 
MUY ALTA 0 0,0% 
Total 384 100,0% 
 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 
                Elaboración propia 
 
 
Figura N° 13: Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los clientes en su 
dimensión “Incentivos y privilegios” 
 
Fuente: Tabla 13 
Interpretación: 
 El 22.7% de los clientes del grifo Cogeco, revelan que la fidelización del 
cliente en base a su dimensión “Experiencia del Cliente” está considerado 
en su mayoría como Media.  















Opinion de los clientes
Opinión de los clientes respecto a la Fidelización de los 
clientes en su dimensión “Incentivos y privilegios”
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Objetivo Especifico N° 03: Analizar la relación de las dimensiones de calidad de 
servicio y la fidelización de cliente del grifo Cogeco de Chimbote – 2018. 
Tabla N° 14:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” y la 
dimensión “Marketing Interno” 
Tabla de contingencia 
 MARKETING INTERNO Total 
BAJA MEDIA ALTA 
EMPATIA 
MALO 
Recuento 2 0 0 2 
% dentro de total 2,6% 0,0% 0,0% 0,5% 
REGULAR 
Recuento 56 111 40 207 
% dentro de total 71,8% 49,3% 49,4% 53,9% 
BUENO 
Recuento 19 59 13 91 
% dentro de total 24,4% 26,2% 16,0% 23,7% 
EXCELENTE 
Recuento 1 55 28 84 
% dentro de total 1,3% 24,4% 34,6% 21,9% 
Total 
Recuento 78 225 81 384 
% del total 20.3% 58.6% 21.1% 100,0% 
 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 











 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0,000 el cual es 
menor a 0.05, por tanto se acepta que existe una relación positiva y altamente 
significativa entre las dimensiones Empatía e Marketing interno; Además según la 
prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =38.042 > Valor de tabla =16,812 entonces se 
rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina que si existe una relación 
altamente significativa positiva entre las dimensiones. 
 
 







Chi-cuadrado de Pearson 38,042
a 6 0.000 
Nivel de Significancia 5%   






Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
Chi 






Figura N° 14: Relación Entre Las Dimensiones Empatía y Marketing Interno del 




























Tabla N° 15:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Fiabilidad” y la 
dimensión “Marketing Interno” 
Tabla de contingencia 
 MARKETING_INTERNO Total 
BAJA MEDIA ALTA 
FIABILIDAD 
PESIMO 
Recuento 0 1 0 1 
% dentro de total 0,0% 0,4% 0,0% 0,3% 
MALO 
Recuento 69 107 38 214 
% dentro de total 88,5% 47,6% 46,9% 55,7% 
REGULAR 
Recuento 9 110 42 161 
% dentro de total 11,5% 48,9% 51,9% 41,9% 
BUENO 
Recuento 0 6 1 7 
% dentro de total 0,0% 2,7% 1,2% 1,8% 
EXCELENTE 
Recuento 0 1 0 1 
% dentro de total 0,0% 0,4% 0,0% 0,3% 
Total 
Recuento 78 225 81 384 
% dentro de total 20,3% 58,6% 21,1% 100,0% 
 














 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.000, es cual es 
menor a 0.05, por tanto se acepta que existe una relación positiva y altamente 
significativa entre las dimensiones Fiabilidad y Marketing Interno; además 
según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =44.374 > valor de tabla =20,090 
entonces se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina que si 
existe una relación altamente significativa positiva entre las variables de 
estudio. 
 







Chi-cuadrado de Pearson 44.374 8 0.000 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  








Figura N° 15: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 































Tabla N° 16:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Capacidad de 
respuesta” y la dimensión “Marketing Interno” 
Tabla de contingencia 
 MARKETING_INTERNO Total 




Recuento 50 68 19 137 
% dentro de total 64,1% 30,2% 23,5% 35,7% 
REGULAR 
Recuento 28 137 52 217 
% dentro de total 35,9% 60,9% 64,2% 56,5% 
BUENO 
Recuento 0 20 10 30 
% dentro de total 0,0% 8,9% 12,3% 7,8% 
Total 
Recuento 78 225 81 384 
% dentro de total 20,3% 58,6% 21,1% 100,0% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 













 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.000, el cual es 
menor a 0.05, por tanto se acepta que existe una relación positiva y altamente 
significativa entre las dimensiones capacidad Respuesta y Marketing interno; 
además según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =38,985 > X² Valor de tabla 
=13.277, entonces se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina 














Chi-cuadrado de Pearson 38.985 4 0.000 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  










Figura N° 16: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 





























Tabla N° 17:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Seguridad” y la 
dimensión “Marketing interno” 
 
Tabla de contingencia 
 MARKETING INTERNO Total 
BAJA MEDIA ALTA 
SEGURIDAD 
MALO 
Recuento 46 63 20 129 
% dentro de total 59,0% 28,0% 24,7% 33,6% 
REGULAR 
Recuento 32 158 57 247 
% dentro de total 41,0% 70,2% 70,4% 64,3% 
BUENO 
Recuento 0 4 4 8 
% dentro de total 0,0% 1,8% 4,9% 2,1% 
Total 
Recuento 78 225 81 384 
% dentro de total 20,3% 58,6% 21,1% 100,0% 
















 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.000, el cual 
es menor a 0.05 de lo que se acepta que existe una relación positiva y 
altamente significativa entre las dimensiones Seguridad y Marketing 
interno; según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =32,118 > X² valor tab 
=13,277, entonces se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se 
determina que si existe una relación altamente significativa positiva entre 
las dimensiones de estudio. 
 
 







Chi-cuadrado de Pearson 32,118
a 4 0.000 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
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relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
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Figura N° 17: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 






































Tabla N° 18:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Elementos 
Tangibles” y la dimensión “Experiencia del cliente” 
 
Tabla de contingencia 
 EXPERIENCIA DEL 
CLIENTE 
Total 




Recuento 3 179 100 282 
% dentro de total 100,0% 78,5% 65,4% 73,4% 
REGULAR 
Recuento 0 49 53 102 
% dentro de total 0,0% 21,5% 34,6% 26,6% 
Total 
Recuento 3 228 153 384 
% dentro de total 0,01% 59,4% 40,6% 100,0% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 














 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.010, , el cual 
es menor a 0.05 de lo que se acepta que existe una relación positiva y 
altamente significativa entre las dimensiones elementos tangibles y 
experiencia del cliente; según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =9.209 > 
X²tab =7.378, entonces se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se 
determina que si existe una relación altamente significativa positiva entre las 












Chi-cuadrado de Pearson 9,209
a 2 0.010 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
Chi 















Figura N° 18: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 






























Tabla N° 19:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Elementos 
Tangibles” y la dimensión “Incentivos y privilegios” 
Tabla de contingencia 







Recuento 227 55 282 
% dentro de total 76,4% 63,2% 73,4% 
REGULAR 
Recuento 70 32 102 
% dentro de total 23,6% 36,8% 26,6% 
Total 
Recuento 297 87 384 
% dentro de total 100,0% 100,0% 100,0% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 








 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.025, , el cual 
es menor a 0.05, de lo que se acepta que existe una relación positiva y 
altamente significativa entre las dimensiones elementos tangibles e 
incentivos; según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =6.022 > X²tab =5.024, 
entonces se rechaza la Ho y se acepta la H1, por lo que se determina que si 















Chi-cuadrado de Pearson 6,022
a 1 0.025 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
Chi 





Figura N° 19: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 
























Esta investigación ha tenido el fin de determinar de manera genera la relación entre 
calidad del servicio y fidelización del cliente del grifo Cogeco de Chimbote - 2018. 
Así mismo, se busca analizar la calidad de servicio, la fidelización del cliente y la 
relación entre cada una de las dimensiones de la variable calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes 
 
Reyes (2017), en su investigación “La Calidad de Servicio y la Fidelización del 
Cliente de la Institución Educativa N° 80892 Los Pinos de la Ciudad de Trujillo, 
2017”, determino a través del Coeficiente de Spearman, con un valor   de 0.693 que 
existe una relación alta (directa) entre las variables Calidad del Servicio y la 
Fidelización del Cliente. Lo cual coincide con esta investigación y se puede 
corroborar en la tabla N° 01, donde el nivel de significancia es 0.010, la cual es 
menor a 0.05, por lo tanto, se acepta que existe una relación positiva y significativa 
entre las variables calidad de servicio y fidelización del cliente. De la misma 
manera coincido con Fernández (2017), en su investigación Calidad de servicio y 
fidelización de los clientes en la Caja Huancayo, agencia Canto Grande, 2016”, 
concluyo que, existe una relación moderada entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes en el área de Créditos de la oficina de Caja Huancayo 
Canto Grande, 2016, determinada a través del coeficiente de correlación Rho de 
Spearman que es de 0.516 con un Sig. Bilateral de 0.000. 
 
Por otro lado, coincido con Rivero (2013), que en su investigación titulada 
“Factores de fidelización de clientes de operadores de telecomunicaciones en 
España”. Concluye con que un servicio de calidad es el principal factor fidelizador 
de los grandes clientes empresariales. Además, es el único aspecto vital para 
mantener un nivel de satisfacción sostenido en el tiempo de cumplirse con las 
expectativas reales del cliente. Lo cual coincide con mi investigación en la tabla N° 
1, el cual arroja que la calidad de servicio y la fidelización del cliente tienen una 
relación significativa, donde se concluye que, si se mejora la calidad de servicio, 
mejorara la fidelización del cliente. 
 
Por otro lado, Guzmán (2017) en su investigación “Percepción de los usuarios de la 
calidad de servicio en el Centro de Distribución General de la Corte Superior de 
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Justicia de La Libertad sede Bolívar-2017”, determino de manera general, para la 
variable calidad del servicio; tomando en cuenta a sus cinco dimensiones, que se 
encuentra en nivel regular de aceptación, producto de la encuesta aplicada a la 
muestra de la entidad en estudio. Argumentando que las dimensiones tangibilidad y 
capacidad de respuesta, cuentan con un nivel malo de aceptación; por otro lado, las 
dimensiones fiabilidad, garantía y empatía, presentan un nivel regular de aceptación 
por parte de los usuarios encuestados. Esto resultados son distintos a los de mi 
investigación, debido a que en la tabla N° 2, el 51% de los clientes del grifo 
Cogeco, revelan que la calidad de servicio está considerada en su mayoría como 
regular y malo con un 49%, por otro lado, en cuanto a las dimensiones fiabilidad y 
elementos tangibles son consideradas como malo, la empatía, capacidad de 
respuesta y seguridad considerados en su mayoría como regular. (Tabla 3,4,5,6,7) 
 
Discrepo de Palomino (2016) quien en su investigación “Fidelización de Clientes 
de la empresa Perú Food S.A.C., San Juan de Lurigancho, 2016”, concluye que no 
se considera la calidad en el servicio que se brinda un factor importante en la 
fidelización, ya que en su estudio se ve como se relacionan entre si la información, 
marketing interno, comunicación, experiencia del cliente, incentivos. Entonces 
basados en la relación de esas dimensiones aduce que podemos identificar las 
características y el nivel de Fidelización del cliente. Discrepo debido a que los 
resultados de mi investigación, en la calidad de servicio arroja que tiene relación 
con la fidelización de los clientes. Y esto se corrobora por que los resultados de 
individuales de mis variables fueron que, en su mayoría un 51,0% de los clientes 
encuestados considera que la calidad de servicio es regular, asimismo, un 97.9. % 
considera que la fidelización es media. De tal modo podemos afirmar que, si la 
empresa ofrece un buen servicio de calidad, habrá una mejora en la fidelización. 
(Tabla 1,2,8). 
 
Por otro lado coincido parcialmente con la investigación de Salazar (2017), 
“Calidad del Servicio y Fidelización del cliente en la empresa Papeles Industriales y 
Comerciales S.A.C.”, quien concluyo en uno de sus objetivos específicos que existe 
relación entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente, mediante la 
prueba de correlación de spearman arrojo un  0.461, la cual argumenta que si  hay 
una mejora en los elementos tangibles, habrá una mejora en la fidelización de los 
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clientes. Lo cual se asemeja a un resultado similar de mi investigación que muestra 
que a través de la prueba de chi cuadrado con un 0.010, el cual es menor que 0.05, 
se determinó existe relación significativa entre los elementos tangibles y la 
experiencia del cliente, siendo esta ultima una dimensión de la fidelización del 
cliente, a través del cual concluyo, que si se hay una mejora en el mantenimiento de 
la infraestructura y maquinas del grifo, y los uniformes de los empleados tienen un 
aspecto limpio, esto hará que los clientes del grifo Cogeco tengan una mejor 
experiencia al momento de que prestan el servicio. Así mismo, existe relación entre 
la capacidad de respuesta y fidelización del cliente, mediante la prueba de 
correlación de Spearman, considerando que tiene correlación de 0.647, por tanto, si 
se mejora la capacidad de respuesta habrá una mejora en la fidelización del cliente. 
Lo cual se asemeja a un resultado similar de mi investigación que muestra que a 
través de la prueba de chi cuadrado con un 0.000, el cual es menor que 0.05, se 
determinó existe relación significativa entre la capacidad de respuesta y Marketing 
interno, siendo esta ultima una dimensión de la fidelización del cliente en mi 
investigación, a través del cual concluyo, que, si el personal está comprometido, 
habrá una mejora en la capacidad de respuesta de dudas o reclamos de los clientes. 
Del mismo modo, existe relación entre seguridad y fidelización del cliente, 
mediante la prueba de correlación de Spearman, se puede evidenciar que existe 
relación entre seguridad y fidelización del cliente, considerando que tiene 
correlación de 0.433. Por tanto, si hay una mejora en la seguridad, mejorara la 
fidelización. Lo cual se asemeja a un resultado similar de mi investigación que 
muestra que a través de la prueba de chi cuadrado con un 0.000, el cual es menor 
que 0.05, se determinó existe relación significativa entre la seguridad y Marketing 
interno, siendo esta ultima una dimensión de la fidelización del cliente en mi 
investigación, a través del cual concluyo, que si el personal está comprometido con 
la empresa, habrá una adecuada orientación a los clientes. 
 
Por otro lado, coincido parcialmente con Fernández (2017), quien, en su 
investigación, “Calidad de servicio y fidelización de los clientes en la Caja 
Huancayo, agencia Canto Grande, 2016”, concluyo en cuanto a sus objetivos 
específicos, que existe relación entre la Confiabilidad y la fidelización de los 
clientes, considerando el coeficiente de correlación Rho de Spearman que es de 
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0.305. Por tanto si hay una mejora en la confiabilidad, mejorara la fidelización. Lo 
cual se asemeja a un resultado de mi investigación que muestra que a través de la 
prueba de chi cuadrado con un 0.000, el cual es menor que 0.05, se determinó 
existe relación Confiabilidad y el Marketing interno, siendo esta ultima una 
dimensión de la fidelización del cliente, a través del cual concluyo, que si el 
personal se encuentra comprometido con la empresa, habrá una mejora en brindar 
el servicio cuidadoso y sin errores. Así mismo concluyó que existe relación entre la 
empatía y la fidelización de los clientes, considerando el coeficiente de correlación 
Rho de Spearman que es de 0.263. Por tanto, si se mejora la empatía, mejorara la 
fidelización. Lo cual se asemeja a un resultado de mi investigación que muestra que 
a través de la prueba de chi cuadrado con un 0.000, el cual es menor que 0.05, se 
determinó existe relación Empatía y el Marketing interno, siendo esta ultima una 
dimensión de la fidelización del cliente, a través del cual concluyo, que si el 
personal se encuentra comprometido con la empresa, habrá una mejora en brindar 



















5.1. De acuerdo con la prueba estadística de Chi cuadrado que se realizó, donde el 
nivel de significancia es 0.010; (p ≤ 0.05), de tal modo se concluyó que existe 
relación significativa entre las variables de estudio fidelización del cliente y la 
calidad de servicio. Es decir, si el grifo Cogeco brinda un servicio de calidad, 
mejorará la fidelización de los clientes. (Tabla 1) 
5.2. De acuerdo con la opinión de los clientes encuestados del grifo Cogeco, se 
pudo analizar que el 51% revelan que la calidad de servicio está considerada en 
su mayoría como Regular y con un 49%, considerado como malo.  Así mismo 
en cuanto a las dimensiones de la calidad de servicio, las cuales según los 
resultados en su mayoría fueron consideradas como regulares, fueron la 
empatía, capacidad de respuesta y seguridad, por otro lado, la dimensión de 
fiabilidad y elementos tangibles según la opinión de los clientes en su mayoría 
estaban consideradas como Malo. (Tabla 2,3,4,5,6,7). 
5.3. Según la opinión de los clientes encuestados, el 97.9% revela que la 
fidelización del cliente está considerada en su mayoría como Media. El 0.5% lo 
considera como muy bajo y tan solo un 1.6% lo considera como alto. Así 
mismo en cuanto a las dimensiones de la fidelización del cliente, la dimensión 
con resultados a favor fue la dimensión de la información, la cual está 
considerada en su mayoría como alta con un 94.01 %, lo cual no dice que la 
empresa tiene en cuenta las necesidades, deseos y expectativas del cliente, así 
como también conserva una base con los datos de estos. Por otro lado, la 
dimensión de marketing interno, comunicación y experiencia del cliente están 
consideradas en su mayoría como media, y con un resultado negativo fue la 
dimensión de Incentivos y privilegios, la cual está considerada en su mayoría 
como baja con un 77.3 %, lo cual nos dice que no se esta recompensando al 
cliente por su consumo y que los clientes no tienen acceso a todos los 
beneficios. (Tabla 8,9,10,11,12,13) 
5.4. De acuerdo con el tercer objetivo específico, se pudo concluir que solo seis 
dimensiones de ambas variables guardan relación entre sí. Se realizó una 
prueba estadística de Chi cuadrado, entre las dimensiones Empatía y Marketing 
interno; donde se tiene que el nivel de significancia es 0,000 el cual es menor a 
0.05, por tanto, se acepta que existe una relación positiva y altamente 
significativa. Por ende si el personal se encuentra comprometido con la 
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empresa, habrá una mejora en brindar el servicio adaptado al gusto del cliente. 
Así mismo entre las dimensiones Fiabilidad y Marketing Interno, donde se 
tiene que el nivel de significancia es 0.000, es cual es menor a 0.05, por tanto, 
se acepta que existe una relación positiva y altamente significativa. Por tanto, si 
el personal se encuentra comprometido con la empresa, habrá una mejora en 
brindar el servicio cuidadoso y sin errores. De la misma manera entre las 
dimensiones capacidad Respuesta y Marketing interno se tiene que el nivel de 
significancia es 0.000, el cual es menor a 0.05, por ende, se acepta que existe 
una relación positiva y altamente significativa. Por tanto, si el personal está 
comprometido, habrá una mejora en la capacidad de respuesta de dudas o 
reclamos de los clientes. También entre las dimensiones Seguridad y 
Marketing interno se tiene que el nivel de significancia es 0.000, el cual es 
menor a 0.05 de lo que se acepta que existe una relación positiva y altamente 
significativa, por tanto si el personal está comprometido con la empresa, habrá 
una adecuada orientación a los clientes De la misma manera entre las 
dimensiones elementos tangibles y experiencia del cliente, el nivel de 
significancia es 0.010, el cual es menor a 0.05 de lo que se acepta que existe 
una relación positiva y altamente significativa, por tanto si hay una mejora en 
el mantenimiento de la infraestructura y maquinas del grifo, y los uniformes de 
los empleados tienen un aspecto limpio, esto hará que los clientes del grifo 
Cogeco tengan una mejor experiencia al momento de que prestan el servicio 
Así mismo entre las dimensiones elementos tangibles e incentivos, donde se 
tiene que el nivel de significancia es 0.025, el cual es menor a 0.05, de lo que 












6.1. En vista de que se ha determinado que hay una relación significativa entre la 
calidad de servicio y la fidelización de los clientes del grifo Cogeco, se 
recomienda al área encargada de la Administración del grifo Cogeco, en cuanto 
a la calidad de servicio,1 mejorar las dimensiones fiabilidad y elementos 
tangibles, las cuales fueron consideradas en su mayoría como malas. En cuanto 
a la fidelización, se recomienda mejorar la dimensión Incentivos y privilegios, 
la cual estuvo considerada en su mayoría como mala, en la figura N°4, N°7 y 
N°13.                                                                                                                                                        
6.2.  Se recomienda a la Administración del grifo Cogeco, capacitar al personal con 
charlas motivacionales, con el fin de que se sientan identificados con la 
empresa y brinden el servicio en el tiempo adecuado, de tal manera de que no 
cometan errores. Debido a que en la dimensión fiabilidad de la calidad de 
servicio, figura N° 4, la cual fue considerada en su mayoría como mala. 
6.3. Se recomienda al área encargada de Marketing del grifo Cogeco, aplicar 
estrategias que fortalezcan los vínculos con los clientes,  promociones para 
recompensar su consumo y que estas se comuniquen de manera masiva a través 
de volantes o afiches para que el cliente este informado y puede tener fácil 
acceso, todo esto se recomienda debido a que en la dimensión incentivos y 
privilegios de la fidelización, figura N° 13, está considerado en su mayoría 
como baja, siendo esta dimensión la que obtuvo un resultado no favorable para 
la empresa. 
6.4. Se recomienda a la administración del grifo Cogeco del grifo Cogeco poner 
más atención en aquellas dimensiones que resultaron que guardan una relación 
significativa, tal es el caso de la dimensión empatía y marketing interno, por 
tanto, si se mejora la dimensión de empatía, hará que la dimensión de 
marketing interno mejore, de tal manera haciendo que el personal se sienta 
comprometido con la empresa. En cuanto a la dimensión de Fiabilidad y 
Marketing interno, se recomienda capacitar al personal con charlas 
motivacionales que contengan temas relacionados con la mejora del servicio, 
para que se sientan comprometidos con la empresa y brinden un servicio 
cuidadoso y sin errores. Así mismo en cuanto a la dimensión Capacidad de 
respuesta y Marketing Interno, se recomienda capacitar al personal con charlas 
sobre cómo mejorar el servicio, para que haya una mejora en las respuestas a 
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dudas o reclamos de los clientes. Por otro lado, en cuanto a la dimensión 
Seguridad y Marketing interno, se recomienda capacitar al personal a través de 
charlas motivacionales para que se sientan comprometidos con la empresa, de 
tal manera que orienten adecuadamente a los clientes, se muestren amables y 
trasmitan confianza a los clientes al momento de la atención. En cuanto a la 
dimensión de Elementos tangibles y Experiencia del cliente, se recomienda 
mantener el contacto con el cliente, indagando si se siente a gusto con el 
servicio brindado con el fin brindar una mejor experiencia al cliente, sin dejar 
de lado el adecuado mantenimiento de las instalaciones de la empresa y una 
adecuada limpieza en los uniformes de los empleados. En cuanto a la 
dimensión de Elementos tangibles e Incentivos y privilegios se recomienda 
realizar promociones atractivas para el cliente, recompensándolo por su 
consumo, donde tengan un fácil acceso, teniendo en cuenta un adecuado 
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 ANEXO 1: CUESTIONARIO 
 
ENCUESTA SOBRE CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACION DEL CLIENTE 
DEL GRIFO COGECO CHIMBOTE – 2018 
Estimado Encuestado: 
A continuación, se presentan una serie de enunciados relacionados a la calidad de servicio y la 
fidelización del cliente del Grifo Cogeco de Chimbote, 2018. Después de leer cuidadosamente cada 




De acuerdo Ni de acuerdo, ni 
en desacuerdo 
En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
1 2 3 4 5 
 
ITEMS ALTERNATIVAS 
VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO 1 2 3 4 5 
N° DIMENSION DE EMPATIA 
1 ¿Los empleados del grifo brindan el servicio adaptado al gusto del 
cliente? 
     
2 ¿Considera que la empresa se preocupa por los mejores intereses de 
sus clientes? 
     
 DIMENSION DE FIABILIDAD 
3 ¿Los empleados concluyen el servicio en el tiempo prometido?      
4 ¿Los empleados del grifo brindan un servicio cuidadoso, tratando 
de no cometer errores? 
     
 DIMENSION DE CAPACIDAD DE RESPUESTA 
5 ¿Los empleados del grifo siempre bridan un servicio rápido?      
6 ¿Los empleados responden de manera rápida a sus reclamos?      
7 ¿Los empleados tienen bastante disposición de ayudar ante sus 
problemas? 
     
 DIMENSION DE SEGURIDAD 
8 ¿Los empleados siempre se muestran amables al momento de la 
atención? 
     
9 ¿El comportamiento de los empleados trasmite confianza al cliente?      
10 ¿Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a 
sus dudas o reclamos? 
     
 DIMENSION DE ELEMENTOS TANGIBLES 
11 ¿Las instalaciones del grifo siempre poseen un aspecto limpio?      
12 ¿Los equipos tecnológicos del grifo con los que atienden, tienen 
apariencia de ser moderna? 
     
13 ¿Las instalaciones del grifo son visualmente bonitas?      

























VARIABLE FIDELIZACION DEL CLIENTE 
1 2 3 4 5 
  
DIMENSION DE INFORMACION 
15 ¿La empresa pregunta acerca de las necesidades y deseos del cliente?      
16 ¿La empresa indaga acera de como el cliente espera recibir el 
servicio? 
     
17 ¿La empresa conserva la base de datos de los clientes?      
  
DIMENSION DE MARKETING INTERNO 
18 ¿Percibe usted que el personal se encuentra comprometido con la 
empresa? 
     
19 ¿El personal orienta adecuadamente a los clientes?      
20 ¿El personal realiza sus funciones enfocados en la satisfacción del 
cliente? 
     
  
DIMENSION DE COMUNICACIÓN 
     
21 ¿La empresa comunica de manera oportuna sobre las diferentes 
promociones que ofrece a sus clientes? 
     
22 ¿La empresa comunica acerca de los atributos que tiene el producto?      
23 ¿La empresa cuenta con diferentes medios de comunicación sobre el 
producto o promociones (folletos, volantes)? 
     
  
DIMENSION DE EXPERIENCIA DEL CLIENTE 
24 ¿Los empleados de la empresa ofrecen un buen trato al cliente?      
25 ¿La empresa hace una entrega correcta del servicio a los clientes?      
26 ¿La empresa se interesa por mantener contacto con el cliente, con el 
fin de conocer si se siente a gusto con el servicio? 
     
  
DIMENSION DE INCENTIVOS Y PROVILEGIOS 
27 ¿La empresa ofrece promociones para el cliente con el fin de 
recompensarlo por su consumo? 
     
28 ¿Los clientes tienen un fácil acceso a las promociones que la 
empresa ofrece? 
















            
             
 
 







 ANEXO 4: RELACIÓN DE DIMENSIONES DE CALIDAD DE SERVICIO Y 
LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTE QUE NO TIENE RELACION 
Tabla N° 20:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” y la 
dimensión “Información” 
Tabla de contingencia 
 INFORMACION Total 




Recuento 0 2 0 2 
% dentro de total 0,0% 0,6% 0,0% 0,5% 
REGULAR 
Recuento 9 195 3 207 
% dentro de total 56,2% 54,0% 42,9% 53,9% 
BUENO 
Recuento 3 85 3 91 
% dentro de total 18,8% 23,5% 42,9% 23,7% 
EXCELENTE 
Recuento 4 79 1 84 
% dentro de total 25,0% 21,9% 14,3% 21,9% 
Total 
Recuento 16 361 7 384 
% dentro de total 4.2% 94.1% 1.7% 100,0% 









 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.936, el cual es mayor a 
0.05, de lo que se rechaza que existe una relación positiva y altamente significativa 
entre las dimensiones empatía e información; además según la prueba de “Chi 
Cuadrado” X² cal =1.812 < X²tab =2.204, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, 
por lo que se determina que no existe una relación significativa entre las dimensiones 
de estudio. 







Chi-cuadrado de Pearson 1.812a 6 0.936 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
Chi 




Figura N° 21: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” 






























Tabla N° 21:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” y la 
dimensión “Comunicación” 
Tabla de contingencia 
 COMUNICACIÓN Total 
BAJA MEDIA ALTA 
EMPATIA 
MALO 
Recuento 0 1 1 2 
% dentro del total 0,0% 0,5% 0,6% 0,5% 
REGULAR 
Recuento 4 115 88 207 
% dentro de total 80,0% 53,0% 54,3% 53,9% 
BUENO 
Recuento 0 57 34 91 
% dentro de total 0,0% 26,3% 21,0% 23,7% 
EXCELENTE 
Recuento 1 44 39 84 
% dentro de total 20,0% 20,3% 24,1% 21,9% 
Total 
Recuento 5 217 162 384 
% dentro de total 1.5% 56.5% 42% 100,0% 










 De la tabla y gráfico se tiene que el nivel de significancia es 0.724, el cual es mayor a 
0.05, por tanto se rechaza que existe una relación positiva y altamente significativa 
entre las dimensiones empatía y comunicación; además según la prueba de “Chi 
Cuadrado” X² cal =3.651 < X²tab =4.255, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, 











Chi-cuadrado de Pearson 3.651
a 6 0.724 
Nivel de Significancia 5%   





Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
Chi 
4.255   
84 
 
Figura N° 21: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” 































Tabla N° 22:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” y la 
dimensión “Experiencia del cliente” 
Tabla de contingencia 
 EXPERIENCIA DEL CLIENTE Total 
BAJA MEDIA ALTA 
EMPATIA 
MALO 
Recuento 0 1 1 2 
% dentro del total 0,0% 0,4% 0,7% 0,5% 
REGULAR 
Recuento 1 119 87 207 
% dentro del total 33,3% 52,2% 56,9% 53,9% 
BUENO 
Recuento 2 54 35 91 
% dentro del total 66,7% 23,7% 22,9% 23,7% 
EXCELENTE 
Recuento 0 54 30 84 
% dentro del total 0,0% 23,7% 19,6% 21,9% 
Total 
Recuento 3 228 153 384 
% dentro del total 0.8% 59.4% 39.8% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.617, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación positiva y altamente 
significativa entre las dimensiones empatía y experiencia del cliente; además según la 
prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =4.443 < X²tab =5.385, entonces se rechaza la H1 y 
se acepta la Ho, por lo que se determina que no existe una relación significativa entre 
las dimensiones de estudio. 
 







Chi-cuadrado de Pearson 4.443
a 6 0.617 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
Chi 
5.385   
86 
 
Figura N° 22: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” 





























Tabla N° 23:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” y la 
dimensión “Incentivos y privilegios” 
Tabla de contingencia 






Recuento 2 0 2 
% dentro del total  0,7% 0,0% 0,5% 
REGULAR 
Recuento 158 49 207 
% dentro del total 53,2% 56,3% 53,9% 
BUENO 
Recuento 74 17 91 
% dentro del total 24,9% 19,5% 23,7% 
EXCELENTE 
Recuento 63 21 84 
% dentro del total 21,2% 24,1% 21,9% 
Total 
Recuento 297 87 384 
% dentro del total 77.3% 22.7% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.617, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación positiva y altamente 
significativa entre las dimensiones empatía e incentivos y privilegios; además según la 
prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =1.791 < X²tab =2.366, entonces se rechaza la H1 y 
se acepta la Ho, por lo que se determina que no existe una relación significativa entre 
las dimensiones de estudio. 
 
 







Chi-cuadrado de Pearson 1.791
a 3 0.617 
Nivel de Significancia 5%   






Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística 
Chi 
2.366   
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Figura N° 23: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Empatía” 






























Tabla N° 24:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Fiabilidad” y la 
dimensión “Información” 
Tabla de contingencia 
 INFORMACION Total 
MEDIA ALTA MUY ALTA 
FIABILIDAD 
PESIMO 
Recuento 0 1 0 1 
% dentro del total 0,0% 0,3% 0,0% 0,3% 
MALO 
Recuento 10 199 5 214 
% dentro del total 62,5% 55,1% 71,4% 55,7% 
REGULAR 
Recuento 6 153 2 161 
% dentro del total 37,5% 42,4% 28,6% 41,9% 
BUENO 
Recuento 0 7 0 7 
% dentro del total 0,0% 1,9% 0,0% 1,8% 
EXCELENTE 
Recuento 0 1 0 1 
% dentro de total 0,0% 0,3% 0,0% 0,3% 
Total 
Recuento 16 361 7 384 
% dentro del total 4.2% 94.0% 1.8% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.994, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones fiabilidad e información; además según la prueba de “Chi Cuadrado” X² 
cal =1.429 < X²tab =1.646, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que se 
determina que no existe una relación significativa entre las dimensiones de estudio. 
 







Chi-cuadrado de Pearson 1.429a 8 0.994 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 
entonces existe 
relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla 
Estadística Chi 
1.646   
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Figura N° 24: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 






























Tabla N° 25:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Fiabilidad” y la 
dimensión “Comunicación” 
Tabla de contingencia 
 COMUNICACION Total 
BAJA MEDIA ALTA 
FIABILIDAD 
PESIMO 
Recuento 0 0 1 1 
% dentro del total 0,0% 0,0% 0,6% 0,3% 
MALO 
Recuento 2 119 93 214 
% dentro del total 40,0% 54,8% 57,4% 55,7% 
REGULAR 
Recuento 3 96 62 161 
% dentro del total 60,0% 44,2% 38,3% 41,9% 
BUENO 
Recuento 0 2 5 7 
% dentro del total 0,0% 0,9% 3,1% 1,8% 
EXCELENTE 
Recuento 0 0 1 1 
% dentro de 0,0% 0,0% 0,6% 0,3% 
Total 
Recuento 5 217 162 384 
% dentro del total 1.3% 56.5% 42.2% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.565, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones fiabilidad y comunicación; además según la prueba de “Chi Cuadrado” 
X² cal =6.735 < X²tab =7.344, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que 
se determina que no existe una relación significativa entre las dimensiones de estudio. 











Nivel de Significancia 5%   
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Figura N° 25: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 





























Tabla N° 26:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Fiabilidad” y la 
dimensión “Experiencia del cliente” 
Tabla de contingencia 
 EXPERIENCIA_DEL_CLIENTE Total 
BAJA MEDIA ALTA 
FIABILIDAD 
PESIMO 
Recuento 0 0 1 1 
% dentro del total 0,0% 0,0% 0,7% 0,3% 
MALO 
Recuento 3 122 89 214 
% dentro del total 100,0% 53,5% 58,2% 55,7% 
REGULAR 
Recuento 0 101 60 161 
% dentro del total 0,0% 44,3% 39,2% 41,9% 
BUENO 
Recuento 0 4 3 7 
% dentro del total 0,0% 1,8% 2,0% 1,8% 
EXCELENTE 
Recuento 0 1 0 1 
% dentro de total 0,0% 0,4% 0,0% 0,3% 
Total 
Recuento 3 228 153 384 
% dentro del total 0.8% 59.4% 39.8% 100,0% 
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del grifo Cogeco Chimbote 2018 
Elaboración propia 
 
Figura N° 26: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 






 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.701, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones fiabilidad y experiencia del cliente; además según la prueba de “Chi 
Cuadrado” X² cal =5.523 < X²tab =5.899, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, 
por lo que se determina que no existe una relación significativa entre las dimensiones 
de estudio. 







Chi-cuadrado de Pearson 5.523a 8 0.701 
Nivel de Significancia 5%   
Si es ≤ 0.05 entonces 
existe relación entre 
las variables en 
estudio 
Nivel Probabilístico 0.975  
Valor de Tabla Estadística Chi 5.899   
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Figura N° 26: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 































Tabla N° 27:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Fiabilidad” y la 
dimensión “Incentivos y privilegios” 
Tabla de contingencia 






Recuento 0 1 1 
% dentro del total 0,0% 1,1% 0,3% 
MALO 
Recuento 167 47 214 
% dentro del total 56,2% 54,0% 55,7% 
REGULAR 
Recuento 124 37 161 
% dentro del total 41,8% 42,5% 41,9% 
BUENO 
Recuento 5 2 7 
% dentro del total 1,7% 2,3% 1,8% 
EXCELENTE 
Recuento 1 0 1 
% dentro del total 0,3% 0,0% 0,3% 
Total 
Recuento 297 87 384 
% dentro del total 100,0% 100,0% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.418, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones fiabilidad e incentivos y privilegios; además según la prueba de “Chi 
Cuadrado” X² cal =3.915 < X²tab =7.344, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, 
por lo que se determina que no existe una relación significativa entre las dimensiones 
de estudio. 
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Figura N° 27: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 































Tabla N° 28:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Capacidad de 
respuesta” y la dimensión “Información”. 
Tabla de contingencia 
 INFORMACION Total 
MEDIA ALTA MUY 
ALTA 
CAPACIDAD DE  
RESPUESTA 
MALO 
Recuento 5 132 0 137 
% dentro del total 31,2% 36,6% 0,0% 35,7% 
REGULAR 
Recuento 11 199 7 217 
% dentro del total 68,8% 55,1% 100,0% 56,5% 
BUENO 
Recuento 0 30 0 30 
% dentro del total 0,0% 8,3% 0,0% 7,8% 
Total 
Recuento 16 361 7 384 
% dentro del total 4.2% 94% 1.8,0% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.113, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones capacidad de respuesta e información; además según la prueba de “Chi 
Cuadrado” X² cal =7.466 < X²tab =7.779, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, 












Chi-cuadrado de Pearson 7.466a 4 0.113 
Nivel de Significancia 5%   
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Figura N° 28: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 






























Tabla N° 29:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Capacidad de 
respuesta” y la dimensión “Comunicación”. 
Tabla de contingencia 
 COMUNICACIÓN Total 




Recuento 2 77 58 137 
% dentro del total 40,0% 35,5% 35,8% 35,7% 
REGULAR 
Recuento 3 126 88 217 
% dentro del total 60,0% 58,1% 54,3% 56,5% 
BUENO 
Recuento 0 14 16 30 
% dentro del total 0,0% 6,5% 9,9% 7,8% 
Total 
Recuento 5 217 162 384 
% dentro del total 1.3% 56.5% 42.2% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.725, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones capacidad de respuesta y comunicación; además según la prueba de “Chi 
Cuadrado” X² cal =2.059 < X²tab =3.357, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, 











Chi-cuadrado de Pearson 2.059
a 4 0.725 
Nivel de Significancia 5%   
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Figura N° 29: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 















Tabla N° 30:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Capacidad de 
respuesta” y la dimensión “Experiencia del cliente”. 
Tabla de contingencia 
 EXPERIENCIA DEL CLIENTE Total 




Recuento 1 81 55 137 
% dentro del total 33,3% 35,5% 35,9% 35,7% 
REGULAR 
Recuento 2 125 90 217 
% dentro del total 66,7% 54,8% 58,8% 56,5% 
BUENO 
Recuento 0 22 8 30 
% dentro del total 0,0% 9,6% 5,2% 7,8% 
Total 
Recuento 3 228 153 384 
% dentro del total 0.8% 59.4%   39.8% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.583, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones capacidad de respuesta e experiencia del cliente; además según la prueba 
de “Chi Cuadrado” X² cal =2.850 < X²tab =3.353, entonces se rechaza la H1 y se 
acepta la Ho, por lo que se determina que no existe una relación significativa entre las 
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Figura N° 30: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 
































Tabla N° 31:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Capacidad de 
respuesta” y la dimensión “Incentivos y privilegios”. 
Tabla de contingencia 
 INCENTIVOS Total 
BAJA MEDIA 
CAPACIDAD DE  
RESPUESTA 
MALO 
Recuento 109 28 137 
% dentro del total 36,7% 32,2% 35,7% 
REGULAR 
Recuento 169 48 217 
% dentro de total 56,9% 55,2% 56,5% 
BUENO 
Recuento 19 11 30 
% dentro de total 6,4% 12,6% 7,8% 
Total 
Recuento 297 87 384 
% dentro del total 77.3% 22.7% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.151, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones capacidad de respuesta e incentivos y privilegios; además según la prueba 
de “Chi Cuadrado” X² cal =3.781 < X²tab =4.605, entonces se rechaza la H1 y se 
acepta la Ho, por lo que se determina que no existe una relación significativa entre las 
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Figura N° 31: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 
“Capacidad de respuesta” y la dimensión “Incentivos y privilegios”. 
 





























Tabla N° 32:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Seguridad” y la 
dimensión “Información”. 
Tabla de contingencia 
 INFORMACION Total 




Recuento 7 120 2 129 
% dentro del total 43,8% 33,2% 28,6% 33,6% 
REGULAR 
Recuento 9 233 5 247 
% dentro del total 56,2% 64,5% 71,4% 64,3% 
BUENO 
Recuento 0 8 0 8 
% dentro del total 0,0% 2,2% 0,0% 2,1% 
Total 
Recuento 16 361 7 384 
% dentro del total 4.2% 94% 1.8% 100,0% 










 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.864, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones seguridad e información; además según la prueba de “Chi Cuadrado” X² 
cal =1.287 < X²tab =1.923, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que se 
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Figura N° 32: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 






























Tabla N° 33:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Seguridad” y la 
dimensión “Comunicación”. 
Tabla de contingencia 
 COMUNICACIÓN Total 
BAJA MEDIA ALTA 
SEGURIDAD 
MALO 
Recuento 2 69 58 129 
% dentro del total 40,0% 31,8% 35,8% 33,6% 
REGULAR 
Recuento 3 143 101 247 
% dentro del total 60,0% 65,9% 62,3% 64,3% 
BUENO 
Recuento 0 5 3 8 
% dentro del total 0,0% 2,3% 1,9% 2,1% 
Total 
Recuento 5 217 162 384 
% dentro del total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 









 De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.925, el cual es mayor 
que 0.05, por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las 
dimensiones seguridad e Comunicación; además según la prueba de “Chi Cuadrado” 
X² cal =0.898 < X²tab =4.064, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que 
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Figura N° 33: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 







Se rechaza la Relación de dimensiones 
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Tabla N° 34:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Seguridad” y la 
dimensión “Experiencia del cliente”. 
Tabla de contingencia 
 EXPERIENCIA DEL CLIENTE Total 
BAJA MEDIA ALTA 
SEGURIDAD 
MALO 
Recuento 1 74 54 129 
% dentro del total 33,3% 32,5% 35,3% 33,6% 
REGULAR 
Recuento 2 153 92 247 
% dentro del total 66,7% 67,1% 60,1% 64,3% 
BUENO 
Recuento 0 1 7 8 
% dentro del total 0,0% 0,4% 4,6% 2,1% 
Total 
Recuento 3 228 153 384 
% dentro de total 0.8% 59.4% 39.8% 100,0% 










De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.075, el cual es mayor que 0.05, 
por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las dimensiones seguridad y 
experiencia del cliente; además según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =8.498 < X²tab 
=9.488, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que se determina que no existe 
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Figura N° 34: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 
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Tabla N° 35:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Seguridad” y la 
dimensión “Incentivos y Privilegios”. 
Tabla de contingencia 




Recuento 106 23 129 
% dentro del total 35,7% 26,4% 33,6% 
REGULAR 
Recuento 187 60 247 
% dentro del total 63,0% 69,0% 64,3% 
BUENO 
Recuento 4 4 8 
% dentro del total 1,3% 4,6% 2,1% 
Total 
Recuento 297 87 384 
% dentro del total 77.3% 22.7% 100,0% 










De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.064, el cual es mayor que 0.05, 
por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las dimensiones seguridad e 
incentivos y privilegios; además según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =5.505 < X²tab 
=5.991, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que se determina que no existe 
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Figura N° 35: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 























Se rechaza la Relación de dimensiones 
113 
 
Tabla N° 36:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Elementos 
Tangibles” y la dimensión “Información”. 
Tabla de contingencia 
 INFORMACION Total 





Recuento 10 268 4 282 
% dentro del total 62,5% 74,2% 57,1% 73,4% 
REGULAR 
Recuento 6 93 3 102 
% dentro del total 37,5% 25,8% 42,9% 26,6% 
Total 
Recuento 16 361 7 384 
% dentro del total 4.2% 94% 1.8% 100,0% 










De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.358, el cual es mayor que 0.05, 
por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las dimensiones elementos 
tangibles e información; además según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =2.053 < X²tab 
=2.773, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que se determina que no existe 
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Figura N° 36: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 






















Se rechaza la Relación de dimensiones 
115 
 
Tabla N° 37:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Elementos 
Tangibles” y la dimensión “Marketing interno”. 
Tabla de contingencia 
 MARKETING_INTERNO Total 




Recuento 59 168 55 282 
% dentro del total 75,6% 74,7% 67,9% 73,4% 
REGULAR 
Recuento 19 57 26 102 
% dentro del total 24,4% 25,3% 32,1% 26,6% 
Total 
Recuento 78 225 81 384 
% dentro del total 20.3% 58.6% 21.1% 100,0% 










De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.440, el cual es mayor que 0.05, 
por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las dimensiones elementos 
tangibles y Marketing interno; además según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =1.641 < 
X²tab =2.773, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que se determina que no 
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Figura N° 37: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 
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Tabla N° 38:  
Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión “Elementos 
Tangibles” y la dimensión “Comunicación”. 
Tabla de contingencia 
 COMUNICACIÓN Total 




Recuento 4 164 114 282 
% dentro del total 80,0% 75,6% 70,4% 73,4% 
REGULAR 
Recuento 1 53 48 102 
% dentro del total 20,0% 24,4% 29,6% 26,6% 
Total 
Recuento 5 217 162 384 
% dentro del total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 










De la tabla y gráfico, se tiene que el nivel de significancia es 0.496, el cual es mayor que 0.05, 
por tanto se rechaza que existe una relación significativa entre las dimensiones elementos 
tangibles y Comunicación; además según la prueba de “Chi Cuadrado” X² cal =1.400 < X²tab 
=2.366, entonces se rechaza la H1 y se acepta la Ho, por lo que se determina que no existe 
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Figura N° 38: Opinión de los clientes respecto a la relación entre la dimensión 
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ANEXO N°05: BASE DE DATOS DE LOS CLIENTES ENCUESTADOS DEL GRIFO 








ANEXO N°05: FOTOS DEL TRABAJO DE CAMPO Y DE LAS INSTALACIONES 
DEL GRIFO COGECO DE CHIMNOTE – 2018 
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